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 การศึกษากลยุทธทางการตลาดของผลิตภัณฑ แผนใยขัดทําความสะอาดในครัว
กรณีศึกษา บริษัท 3M ประเทศไทย มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาแนวทางการเลือกใชกลยุทธที่มีผล
ตอผลิตภัณฑสินคา และ เพ่ือใหไดแนวทางการพัฒนากลยุทธการแขงขันทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑสินคาในครัวเรือน รวมถึงเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขัน จากการศึกษาขอมูล
ทุติยภูมิ (Primary Data) โดยการเก็บขอมูลในรูปแบบใบสอบถามของเรื่อง ประสิทธิภาพและ
ราคา ของสินคาแผนใยขัดหกเหลี่ยมพลังเทอรโบ ควบคูการทดลองใชสินคา (Simulate & Consumer 
Test) รวมทั้งทดลองการจัดโปรโมชั่นสงเสริมการขายและการทดสอบตลาด (Market Testing) 
แลวนํามาวิเคราะหเชิงกลยุทธในสวนขอมูลปฐมภูมิ (Secondary Data)  
 ผลของการศึกษาพบวา กลยุทธระดับองคกร (Corporate Strategy) ที่เหมาะสมคือ 
กลยุทธการเจริญเติบโตแบบเขมขน เน่ืองดวยธุรกิจแผนใยขัดทําความสะอาด เปนธุรกิจที่มี
กลุมเปาหมายที่แตกตางกันในความตองการของลูกคา จึงควรเลือกใชกลยุทธการพัฒนาตลาด
และกลยุทธการเจาะตลาด ใหสอดคลองกับองคกรและแบรนดสินคา ที่ไดโชวจุดแข็งดาน
เทคโนโลยีที่มีการพัฒนาผลิตภัณฑควบคูกัน สําหรับกลยุทธระดับธุรกิจ (Business Strategy) 
ที่ควรเลือกใชคือ กลยุทธการสรางความแตกตาง (Differentiation Strategy) ที่ประกอบดวย 
การสรางความแตกตางของผลิตภัณฑ ที่ไดนําเอานวัตกรรมทางดานเทคโนโลยี ดานมาตรฐาน
การผลิตที่มีคุณภาพ ดานรูปราง และดานภาพลักษณของแบรนด  
 สําหรับความคาดหวังในสิ่งที่บริษัทตองการเพ่ิมยอดขายน้ัน บริษัทฯตองมีการรุก
การตลาดและความชัดเจนของกลยุทธมากข้ึน ในขณะเดียวกันการนํากลยุทธการตลาดที่
แตกตาง จึงจะตองมีการวางตําแหนงผลิตภัณฑที่มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา รวมถึงสวน
ประสมทางการตลาดที่ตองสอดคลองกัน พรอมทั้งตองกําหนดใหใชกลยุทธทางผลิตภัณฑ กลยุทธ
ดานราคา กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย เพ่ือไดเปาหมายเดียวกันคือ 
การครองตลาดอุตสาหกรรมทําความสะอาดในครัวเรือน 
 
 
 
 
 
 
 

บัณฑิตวิทยาลัย ลายมือชื่อนักศึกษา ……………………………. 
สาขาวิชา การจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร ลายมือชื่ออาจารยที่ปรึกษา …………………… 
ปการศึกษา 2561 



  จ 

 THACHAPON SIRIBOONMA : MARKETING STRATEGY STUDY OF 
KITCHEN CLEANING PADS : A CASE STUDY OF 3M – THAILAND CO.,LTD. 
ADVISOR : ASST. PROF. DR. RACHATA RUNGTRAKULCHAI, 85 PP. 

 
 The purposes of this research were to study strategies for selecting strategy 
that affect consumer purchasing decisions in buying and to develop strategies for 
marketing competition in kitchen cleaning products and increase competitiveness. The 
information from primary data which the questionnaires in topic of quality & pricing and 
the sample test by consumers. In case of distributors, we were created the trade of 
promotion 
 The results of this research were found Growth Strategy in part of Corporate 
Strategy that appropriate. Because the business of floor pads cleaning have different 
target. Corporate should to use the market development strategy and marketing 
strategy which conform to the organization and branding. That show has strength of the 
technology with the product development together. For the Business Strategy should to 
use the Differentiation Strategy consist of a Technological Innovation, Quality produce 
standards, Brand appearance and Brand Image as to show a given differential. 
 For the expectations of what the company wants to increase sales. Companies 
need more penetration, marketing and strategic clarity. At the same time the Different 
marketing strategy should be focus the positioning quality and price. All of the Marketing 
Mix should be consistent. Corporate should be use the strategy of product, pricing, 
distributors channel and promotion. The goals are increase the market share of the 
kitchen cleaning pads. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญ 
 การแขงขันทางธุรกิจของสินคาและการบริการในยุคปจจุบันนับวามีการแขงขันที่สูงมาก 
สืบเนื่องจากปจจัยหลายดาน อน่ึงดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยี นวัตกรรมที่ทันสมัยเขามา
ในชีวิตประจําวันมากขึ้นโดยที่ไมรูตัว ความตองการของผูบริโภคที่ซับซอนและมีความเจาะจง
มากขึ้น จึงทําใหเกิดโฆษณาความหลากหลายรูปแบบ รวมถึงผูประกอบการหนาใหมหรือคูแขง 
ที่ไดหันมาผลิตสินคาเขาสูตลาดเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องดวยวิธีการใชกลยุทธดานราคามาแขงขัน 
ในขณะกลุมผูบริโภคเปาหมายยังคงที่หรือพฤติกรรมการเลือกหรือตัดสินใจซ้ือสินคายังคงไม
เปลี่ยนแปลง นั่นคือขอมูลแคบางสวน ฉะนั้นภาคธุรกิจจึงตองปรับกลยุทธทางการตลาด หรือ
โฟกัสกลุมเปาหมายใหม ที่ไมไดมองแคภายนอกหรือจินตนาการ แตตองสัมผัสพรอมเขาถึง
อยางแทจริง  
 ไมเวนแตธุรกิจสินคาภายในครัวเรือน ไดมีการใชกลยุทธสําคัญๆ ของตัวเองออกมา 
เชน กลยุทธทางดานราคา เพ่ือมุงหวังที่จะครอบครองสวนแบงการตลาดใหมากที่สุด และสราง
กําไรใหแกธุรกิจของตัวเอง นั้นคือความทาทายที่สุดของนักการตลาด ที่จะทําอยางไรใหสินคา
ของตัวเองสามารถใหผูบริโภคหันมาเปลี่ยนใช หรือมองเปนทางเลือกหน่ึงในการเลือกซ้ือได 
    จากขอมูล อัตราการเติบโตธุรกิจของกลุมผูบริโภคในประเทศไทย สัดสวนแตละประเภท
ในชวงป 2561-2566 กลาววาในกลุมของอสังหาริมทรัพย กลุมโรงแรมและกลุมรานอาหาร จะ
เติบโตเฉลี่ยที่รอยละ 4.5-5 และที่ผานมาในป 2559 ภาพรวมมูลคาการตลาดในประเทศไทยของ
กลุมผลิตภัณฑอุปกรณทําความสะอาดมีมูลคา 2,000-2,500 ลานบาท ถาเจาะกลุมของผลิตภัณฑ
ทําความสะอาดเคร่ืองครัวคิดเปนรอยละ 1.4 หรือประมาณ 28-35 ลานบาท ดัชนีการเติบโตท่ี
เพ่ิมขึ้น กับการพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลง รวมถึงการแขงขันทางธุรกิจที่นํานวัตกรรมที่ทันสมัย
เขามาพัฒนาผลิตภัณฑขององคกร ลดตนทุน เพ่ิมมูลคาของผลิตภัณฑและเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม 
ดังที่องคกรของ 3M ที่เนนการวิจัยและพัฒนา จนเกิดการตอยอดเปนนวัตกรรมของผลิตภัณฑที่
นําเขามาในประเทศไทยคือผลิตภัณฑใยขัดทําความสะอาด สกอตซไบรต หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ 
(96 HEX Scotch-Brite) ภาพรวมมูลคาการตลาดในประเทศไทยของกลุมผลิตภัณฑอุปกรณทํา
ความสะอาดมีมูลคา 2,000-2,500 ลานบาท ตลาดผลิตภัณฑอุปกรณทําความสะอาดบานในป 
2559 ตลาดรวมมีมูลคา 2,400-2,500 ลานบาทตอป แบงออกเปนทําความสะอาดในหองน้ํารอยละ 
57.5 ทําความสะอาดพ้ืนรอยละ 35.6 ทําความสะอาดพ้ืนผิวอเนกประสงครอยละ 3.5 ทําความ
สะอาดกระจกรอยละ 2 ทําความสะอาดครัวรอยละ 1.4 (คิดเปนมูลคา 35 ลานบาท) และในอนาคต
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คาดการณที่จะเติบโตเพ่ิมขึ้นรอยละ 3 เทียบจากการเติมโตของอสังหาริมทรัพยในดานสํานักงาน
และที่อยูอาศัย 
 ดวยเหตุผลที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงสนใจที่จะเพ่ือศึกษาการตลาดที่มีผลตอผลิตภัณฑ
สินคาแผนใยขัดทําความสะอาดในครัว ผลิตภัณฑใยขัดทําความสะอาด สกอตซไบรต หกเหลี่ยม
พลังเทอรโบ (96 HEX Scotch-Brite) เพ่ือใหไดขอมูลซ่ึงเปนประโยชนในการวางแผนพัฒนากลยุทธ
การตลาดตอไป  
 
แนวโนมของตลาดและแนวโนมของผูบริโภค สําหรับอุปกรณทําความสะอาดครัวเรือน 
 “นวัตกรรมใหม เพ่ือการทําความสะอาดบาน” ประโยคนี้คงเปนจุดยืนของสินคาเกือบ
ทุกประเภท ทุกกลุมเปาหมาย นั้นแคเปนสวนหน่ึงของการสงเสริมการตลาด แตสงผลถึงการ
รับรูและเขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี สวนหนึ่งมาจากการมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากขึ้นใน
ปจจุบัน เอ้ืออํานวยประโยชนใหกับอุตสาหกรรมตางๆ เปนอยางมาก ซึ่งในกระบวนการผลิต
ของอุปกรณทําความสะอาดจะตองมีผูเชี่ยวชาญมาควบคุม ดังน้ันภาคธุรกิจจึงไดทุมกับการ
พัฒนาสินคาใหมีคุณภาพทันสมัยมาพรอมกับเปนมิตรสิ่งแวดลอม เพ่ือสรางและเสริมมูลคาของ
สินคาไดอยางมีประสิทธิผล  
 ภาพรวมมูลคาการตลาดในประเทศไทยของกลุมผลิตภัณฑอุปกรณทําความสะอาดมี
มูลคา 2,000-2,500 ลานบาท ตลาดผลิตภัณฑอุปกรณทําความสะอาดบานในป 2559 ตลาดรวม
มีมูลคา 2,400-2,500 ลานบาทตอป แบงออกเปนทําความสะอาดในหองนํ้ารอยละ 57.5 ทํา
ความสะอาดพื้นรอยละ 35.6 ทําความสะอาดพ้ืนผิวอเนกประสงครอยละ 3.5 ทําความสะอาด
กระจกรอยละ 2 ทําความสะอาดครัวรอยละ 1.4 (คิดเปนมูลคา 35 ลานบาท) และในอนาคต
คาดการณที่จะเติบโตเพ่ิมขึ้นรอยละ 3 เทียบจากการเติมโตของอสังหาริมทรัพยในดานสํานักงาน
และที่อยูอาศัย สอดคลองกับกลุมผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือที่เปลี่ยนไป กลาวคือ 
 • สินคาที่สนองความตองการสวนบุคคล และประสบการณจะเติบโตเร็วที่สุดเชน การ
รับประทานอาหารนอกบาน การทองเที่ยวเพ่ือการพักผอนหยอนใจ ไปจนถึงการเลือกซื้อสินคา
ที่แพงที่ทันสมัย 
 • คนไทยใหความสําคัญกับเร่ืองของราคาสินคาและพรอมจะเปลี่ยนแบรนดได
ตลอดเวลา ถาแบรนดมีราคาที่ถูกกวาหรือมอบโปรโมชั่นที่ดีกวาใหพวกเขา ทําใหธุรกิจตางๆ 
คงตองหันมาใหความสําคัญกับการสรางแบรนดอยางจริงจังพรอมทั้งศึกษากลุมเปาหมาย  
 • การจับจายใชสอยในโลกออนไลนที่เพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่อง และเปนทุกเพศ ไมใชแค
เฉพาะผูหญิง ดังนั้นงานโฆษณาจะตองปรับไปตามสื่อออนไลนตามที่ผูบริโภคดวย  
 • ความเชื่อที่เปลี่ยนไป คือ ผูบริโภคเปลี่ยนจากการเชื่อโฆษณา เชื่อรีวิว การบอกตอ 
มาเชื่อผูชวยอัจฉริยะแทนจากพฤติกรรมผูบริโภค ผานระบบ Chat-Bot ซึ่งสามารถสอบถาม
ขอมูลไดอยางถี่ถวน รองรับอารมณ มีการติดตามสินคาได และรับประกันคุณภาพ 
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 พฤติกรรมผูบริโภคในยุคนี้มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว เพราะฉะนั้นแนวทางการ
เลือกกลยุทธทางการตลาดก็ตองปรับถึงกลุมผูบริโภค ขณะเดียวกันการสื่อสารตองตรงกับไลฟสไตส
ของผูบริโภคใหมากขึ้น 
 
ความสําคัญและผลกระทบของปญหาที่เกิดข้ึนในองคกร  
 เปาหมายของ 3M -Thailand ตองมียอดขาดมากกวา 10,000 แผนในป 2561 มีอัตรา
การเติบโตรอยละ 5 และสามารถเติบโตในธุรกิจอุปกรณทําความสะอาดในครัวเรือน มีผล
ประกอบการที่ดีอยางตอเน่ือง  
 การเพ่ิมยอดขายตองอาศัยตัวแทนจําหนายที่แข็งแรง และพนักงานขายในการนําเสนอ
ผลิตภัณฑ อีกทั้งตองหาวิธีและกลยุทธทางการตลาด เน่ืองจากสินคาที่นําเขามายังไมเปนที่รับรู
ของผูบริโภค ดังน้ันจําเปนตองการศึกษาตลาดที่มีผลตอผลิตภัณฑสินคาแผนใยขัดทําความ
สะอาดในครัว เพ่ือใหแนวทางแกตัวแทนจําหนาย หรือพนักงานในการทํายอดขาย หากบริษัท
ไมใหความสําคัญกับตัวแทนจําหนาย จะทําใหบริษัทมียอดขายที่ลดลงและมีกําไรที่ลดลง ซึ่งจะ
ทําใหบริษัทสูญเสียความสามารถในการแขงขันในการทําธุรกิจ และจะทําใหพนักงานสูญเสีย
กําลังใจในการทํางาน ซึ่งจะสงผลกระทบตอแผนกในบริษัท ดังน้ันบริษัทจึงตองคิดหากลยุทธ 
ชองทางใหมๆ ในการเพ่ิมยอดขายใหกับบริษัท 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาการตลาดที่มีผลตอผลิตภัณฑสินคาแผนใยขัดทําความสะอาดในครัว 
 2. เพ่ือเสนอแนะแนวทางและกําหนดกลยุทธเพ่ือเพ่ิมยอดขายของสินคาแผนใยขัดทํา
ความสะอาดในครัว 
  
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 1. เพ่ือเปนแนวทางกําหนดกลยุทธทางการตลาดของกลุมสินคาเครื่องครัว และพัฒนา
กลุมธุรกิจน้ี สําหรับบริษัท 3M และตัวแทนจําหนายในอนาคตตอไป 
 2. เพ่ือใหตัวแทนจําหนาย กลุมรานคารายยอยไดสามารถเขาถึงและตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด 
 3. เขาถึงแนวคิด ความสําคัญ หลักการ ขั้นตอนการวางแผนกลยุทธการแขงขันทาง
การตลาด และการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑแผนใยขัดทําความ
สะอาด 
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ขอบเขตของงานวิจัย 
 ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตดานเนื้อหา เปนการวิจัยเชิงสํารวจเพื่อที่จะศึกษาถึงปจจัย
ทางการตลาด และส่ิงแวดลอมที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกสินคา ตัวแปรที่ใชในการวิจัย ตัวแปร
อิสระไดแก ปจจัยทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนายและการสงเสริม
โปรโมชั่น ตัวแปรตาม ไดแก กลยุทธที่ใชในการตัดสินใจการเลือกซื้อสินคาในดานคุณภาพของ
ผลิตภัณฑและราคา 
 
ข้ันตอนการศึกษาและการดําเนินงาน 
 ผูศึกษาไดแบงขั้นตอนการศึกษาและการดําเนินการออกเปน 4 ขั้นตอน ดังนี้ 
 1. ทบทวนวรรณกรรม คนควา รวบรวมเอกสาร และงานวิจัยตางๆ ที่เก่ียวของ 
 2. วิเคราะหภาพรวมทางเศรษฐกิจ และปจจัยดานโอกาสและอุปสรรคท่ีมีผลกระทบ
ตอธุรกิจดวยวิธี SWOT Analysis และ TOWS Matrix  
 3. ศึกษาดานการตลาด จากขอมูลทุติยภูมิและปฐมภูมิ และการตลาดในสื่อออนไลน 
 4. สรุปผลการศึกษาและขอเสนอแนะจากการศึกษา 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. สกอตซ-ไบรต หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ หมายถึง ผลิตภัณฑแผนใยขัดทําความ
สะอาดที่มีรูปทรงหกเหลี่ยม ดานหนึ่งเปนสีเขียวอีกดานเปนสีเหลืองมีเม็ดแรสีดํา 
 2. แผนใยขัด หมายถึง วัตถุดิบในการทําความสะอาดพื้นผิวทุกชนิด แบงตามประเภท
ของสิ่งสกปรก ซึ่งมีลักษณะเปนเสนใยมีเหนียว 
 3. ตัวแทนจําหนาย หมายถึง ตัวแทนจําหนายที่ไดรับการแตงตั้งจากบริษัท 3M-
Thailand มีหนาที่จําหนายหรือเก็บสตอกสินคา 3M ตอไปยังลูกคารายยอย 
 4. ลูกคารายยอย หมายถึง กลุมลูกคารายยอยที่รับสินคาจากตัวแทนจําหนายสินคา  
 5. ไฮเปอรมารเก็ต หมายถึง กลุมลูกคาที่ซื้อสินคาไปใชในชีวิตประจําวันคราวละ
มากๆ หรือเพ่ือไปจําหนายตอ เชน แม็คโคร บิ๊กซี และเทสโก โลตัส 
 6. หางสรรพสินคา หมายถึง กลุมลูกคาที่ซื้อสินคาและสินคาในชีวิตประจําวัน เชน 
Tops Supermarket 
 7. รานสะดวกซื้อ หมายถึง กลุมลูกคาที่ตองการความสะดวกรวดเร็ว และอยูใน
ชวงเวลาจํากัด เชน 7-Eleven, Family Mart 
 8. กลยุทธทางการตลาด หมายถึง กลยุทธที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด
เพ่ือสรางการรับรูของสินคา 
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 9. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือที่ใชในการประสมประสาน
ทาง การตลาด ซึ่งเพ่ือใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคประกอบ ไปดวย ผลิตภัณฑราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย 
 10. ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ทําเล สถานที่ ที่ตั้ง ของสถานที่ที่จําหนาย
สินคา 
 11. เทรดโปรโมช่ัน (Trade Promotion) หมายถึง การสงเสริมการขายโดยมุงสู
พอคาคนกลาง ในกรณีเชนบริษัท 3M ประเทศไทยไดแตงตั้งบริษัทภูเก็ตเทียนทองเปนตัวแทน
จําหนายในเขตจังหวัดภูเก็ต ดังน้ันลูกคาที่อยูภายในเขตจังหวัดน้ันจะไมสามารถซ้ือสินคาจาก 
3M โดยตรงจะผานตัวแทน 
 12. การสงเสริมการตลาด หมายถึง การส่ือสารเพ่ือสรางการรับรูของผลิตภัณฑ 
การแนะนํา และการประชาสัมพันธผลิตภัณฑโดยผูขาย รวมถึงการใหสวนลดเมื่อมีการซ้ือ
ผลิตภัณฑนั้น 
 13. แบรนดแม (Umbrella Brand) หมายถึง สินคาหรือผลิตภัณฑที่ออกภายใตยี่หอ
เดียว แตมีความหลากหลาย กรณีเชน Scotch-Brite เปนยี่หอหน่ึงของบริษัท 3M มีสินคาคือ 
แผนใยขัดทําความสะอาด ผาไมโครไฟเบอร น้ํายาลางจาน เปนตน 
 14. การขยายแบรนด (Brand Extension) หมายถึง กลยุทธหน่ึงที่นักการตลาดจะ
มุงพัฒนาแบรนดเดิม และเพิ่มประเภทของผลิตภัณฑใหม (Product Category) เชน 3M เพ่ิม
เปน 3M Car Film 
 
แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน   
 
ตารางที่ 1 แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน   

กิจกรรม 
พ.ศ. 2561 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. 
1. เตรียมงาน/วางแผน                   
2. เก็บขอมูล รวบรวมขอมูลภายใน
องคกร                   
3. Pre-Survey                    
4. เก็บขอมูลจาก Market Testing                   
5. วิเคราะหขอมูล                   
6. อภิปรายผลการศึกษา                   
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ขอมูลเบื้องตนเก่ียวกับบริษัท 
 3M :Minnesota Mining and Manufacturing Company ตนกําเนิดอยูที่ Maplewood 
รัฐมินนิโซตา จากบริษัทที่กอตั้งขึ้นในป 1902 ปจจุบันบริษัทมีพนักงาน 88,000 ทั่วโลก และมี    
โปรดักทกวา 60,000 ชนิด ใน 3M Thailand มีสินคาจําหนายกวา 6,000 ชนิด ประกอบดวย 6 
ธุรกิจผลิตภัณฑ ไดแก  
  
 Consumer and Office Business 
 • กลุมผลิตภัณฑสินคาประเภท แผนใยขัด, ผาไมโครไฟเบอร, อุปกรณสํานักงานใน
ออฟฟศ อุปกรณที่ใชภายในบาน, กลุมปองกันผา และวัสดุสังเคราะห 
 
 Display and Graphic Business 
 • กลุมผลิตภัณฑสินคาประเภทฟลมรถยนต, ฟลมอาคาร, ฟลมเพ่ือการตกแตง
เฟอรนิเจอร ฟลมเพ่ือโฆษณา และฟลมนิรภัย 
 
 Electro and Communication Business 
 • กลุมผลิตภัณฑสินคาประเภทไฟฟา, การส่ือสาร และการจัดเก็บพลังงาน 
 
 Health Care Business 
 • กลุมผลิตภัณฑสินคาประเภทเครื่องมือแพทย, สินคาประเภทตรวจสอบความปลอดภัย
ในอาหาร และสินคาอิเล็กทรอนิกสในการแพทย 
 
 Industrial and Transportation Business 
 • กลุมผลิตภัณฑสินคาประเภทปายจราจร, ความปลอดภัยบนทองถนน, สินคาอุตสาหกรรม, 
เคร่ืองกรองน้ํา และเครื่องกรองอากาศ 
 
 Safety, Security and Protection Service Business 
 • กลุมผลิตภัณฑสินคาประเภทความปลอดภัยและปองกันสวนบุคคล, อาคารสถานที่ 
เชน หนากาก หมวกนิรภัย เทปกันลื่น พรมดักฝุน ผลิตภัณฑน้ํายาทําความสะอาด 
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 สินคาทั้งหมดของ 3M ไดพัฒนาสินคาขึ้นภายใตแนวคิดเร่ืองของเทคโนโลยีมาชวย
ทําใหผูคนใชชีวิตประจําวันไดงายขึ้นตามคอนเซป 3M Science Applied to Life 
 สําหรับ 3M Thailand กอตั้งอยางเปนทางการ เม่ือวันที่ 1 พฤศจิกายน 2551 ไดวาง
จําหนายสินคาแรกคือ สกอตซ-ไบรต (Scotch-Brite) ในป 2505 ซึ่งนับวาเปนผลิตภัณฑแรก
ของ 3M ในไทยและเปนหนึ่งในอุปกรณชวยในการทําความสะอาดคูครัวที่ไดรับผลตอบรับที่ดี 
ของรูปแบบแผนใยขัดสีเขียวพรอมฟองน้ํา ถัดมาที่หองทํางาน สกอตซเทป (Scotch Tapes) 
กระดาษโนตมีกาว โพสต-อิท (Post-it) ที่มีฐานะเปนอุปกรณชื้นสําคัญ ที่สํานักงานแตละแหง
ตองมีไวใชงาน กลุมแบรนดสินคาภายใต 3M ที่ออกสูตลาดจนเปนที่รูจักและเรียกสินคาน้ันทับ
ศัพท ดังรูปดานลาง 
 

 
                   

รูปที่ 1 กลุมตราสินคาภายใตแบรนดบรษิทั 3M 
 
 ขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับสินคา 
 

 
 

รูปที่ 2 ผลิตภัณฑสินคา สกอตซ-ไบรต หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ 
 
 สกอตซ-ไบรต หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ ไดผลิตขึ้นมาดวยนวัตกรรมใหมที่ไมเหมือนใคร 
หรือไมมีใครเหมือน มีคุณสมบัติดังนี้ 
 • รูปทรงหกเหลี่ยม ดีไซนเพ่ือการจับถนัดมือของผูใช ชวยทําสามารถเขาถึงคราบ
สกปรกไดมากกวารูปทรงสี่เหลี่ยม 
 • แผนใยขัดสีเหลือง เปนเปนใยขัดที่มีคุณภาพสูง ทนทาน ใชงานไดยาวนาน 
 • การออกแบบที่ใชงานได 2 รูปแบบ คือดานสกอตซ-ไบรต สีเขียวเหมาะสําหรับ ทํา
ความสะอาดทั่วไป 
 • เม็ดแรที่ออกแบบเทียบเทาฝอยสแตนเลสสีเงิน ชวยใหทําความสะอาดไดรวดเร็วขึ้น
กวาเดิม สลายคราบสกปรกฝงแนน คราบอาหาร คราบไหมติดภาชนะที่ทําความสะอาดยาก 
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 • ทําความสะอาดงาย คราบสกปรกไมยอนกลับมาติดสกอตซ-ไบรต 
 • Packaging ไดดีไซนใหสวยงาม ดูนาใช 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดรวบรวมเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
ซึ่งใชในการศึกษาครั้งนี้ประกอบดวยแนวคิดตางๆ ดังนี้ 
 1. การจัดการเชิงกลยุทธ 
  - ทฤษฎีการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรค (SWOT Analysis)  
  - ทฤษฏีการวิเคราะหแขงขันภายในอุตสาหกรรม (Five Forces Model) 
  - TOWS Matrix 
 2. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับดานกลยุทธการตลาด 
  - ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
  - การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
  - Trade Promotion, Umbrella Brand และ Brand Extension 
  - สวนประสมทางการตลาด (4P) 
  - สวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน (STP) และเครื่องมือในการตัดสินใจใน
การวางตําแหนงผลิตภัณฑ Positioning Map  
 3. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
การจัดการเชิงกลยุทธ 
 ทฤษฎีการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรค (SWOT Analysis) 
 หลักการสําคัญของ SWOT ก็คือการวิเคราะหโดยการสํารวจจากสภาพการณ 2 ดาน คือ 
สภาพการณภายในและสภาพการณภายนอก ดังน้ันการวิเคราะห SWOT จึงเรียกไดวาเปนการ
วิเคราะหสภาพการณ (Situation Analysis) ซึ่งเปนการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน เพ่ือใหรูตนเอง 
(รูเรา) รูจักสภาพแวดลอม (รูเขา) ชัดเจน และวิเคราะหโอกาส-อุปสรรค การวิเคราะหปจจัย
ตางๆ ทั้งภายนอกและภายในองคกร ซึ่งจะชวยใหผูบริหารขององคกรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงตางๆ 
ที่เกิดขึ้นภายนอกองคกร ทั้งสิ่งที่ไดเกิดขึ้นแลวและแนวโนมการเปลี่ยนแปลงในอนาคต รวมทั้ง
ผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงเหลาน้ีที่มีตอองคกรธุรกิจ และจุดแข็ง จุดออน และความ 
สามารถดานตางๆ ที่องคกรมีอยู ซึ่งขอมูลเหลาน้ีจะเปนประโยชนอยางมากตอการกําหนด
วิสัยทัศน การกําหนดกลยุทธและการดําเนินตามกลยุทธขององคกรระดับองคกรที่เหมาะสม
ตอไป  
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 องคประกอบของ SWOT 
 1. การวิเคราะหจุดแข็ง (Strengths) เปนการพิจารณาถึงขอดีหรือจุดแข็งของผลิตภัณฑ
เปนการวิเคราะหจากสภาพแวดลอมภายในของบริษัทฯ 
 2. การวิเคราะหจุดออน (Weaknesses) เปนการพิจารณาถึงขอเสียหรือจุดออนของ
ผลิตภัณฑ เปนการวิเคราะหจากสภาพแวดลอมภายในของบริษัทฯ 
 3. การวิเคราะหโอกาส (Opportunities) เปนการพิจารณาถึงขอไดเปรียบหรือ ปจจัย
ที่เอ้ืออํานวยใหแกบริษัทฯ เปนการวิเคราะหจากสภาพแวดลอมภายนอกของบริษัทฯ 
 4. การวิเคราะหอุปสรรค (Threats) เปนการพิจารณาถึงขอจํากัด เปนการวิเคราะหจาก
สภาพแวดลอมภายนอกของบริษัทฯ 
 
 กลยุทธจาก SWOT แบงไดเปน 4 ประเภท คือ 
 1. กลยุทธเพ่ิมศักยภาพ (Strategy to Increase Potential) S+O ใชประโยชนจากจุด
แข็งที่มีอยู และสภาพโอกาสที่เอ้ืออํานวย เพ่ิมศักยภาพในการทํางานของบริษัทฯ เกิดเปน
ปริมาณและคุณภาพงานใหสูงที่สุดเทาที่จะเปนไปได 
 2. กลยุทธการสรางภูมิคุมกัน (Strategy to Build Security) S+T ใชประโยชนจากจุด
แข็งที่มีอยูใหมีประสิทธิภาพมากที่สุด เพ่ือบรรเทาผลกระทบจากสภาพแวดลอมที่เปนอุปสรรคตอ
การทํางานใหลดนอยลง 
 3. กลยุทธเรงพัฒนา (Strategy to Accelerate Development) W+O ใชประโยชน
จากสภาพโอกาสและสภาพแวดลอมที่เอ้ืออํานวยตอการทํางานเปนปจจัยผลักดันภายนอกให
เกิดการปรับปรุง เปลี่ยนแปลงภายในหนวยงานที่มีจุดออนรอใหแกไขอยู 
 4. กลยุทธแกวิกฤติ (Strategy to Solve the Crisis) W+T ใชประโยชนจากสภาพ
โอกาสที่เลวราย และจุดออนของบริษัทฯที่มีอยู แสวงหาหนทางใหมๆ และปรับระบบการทํางาน
ใหตางจากเดิม เพ่ือหาทางอยูรอดใหไดภายใตสภาพแวดลอมที่ไมเอ้ืออํานวย 
 
 ขอดีของ SWOT 
 1.  ใชประเมินสภาวะแวดลอมและสถานภาพขององคกรโดยเนนศักยภาพและความ
พรอมที่องคกรมีอยูและพยายามหลีกเลี่ยงภัยคุกคามหรือความเสี่ยงจากสภาพ แวดลอม
ภายนอกรวมทั้งแกไขจุดออนขององคกรดวยเนื่องจากปจจัยเหลาน้ีมีโอกาสที่จะกอใหเกิด
ประโยชนไดเพ่ิมมากขึ้น             
 2. นําไปใชปรับปรุงแนวคิดและแนวปฏิบัติของการจัดทําแผนงานหรือโครงการของ
หนวยงานใหมีโอกาสสรางความสําเร็จมากขึ้น 
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 3. ทําใหทราบถึงกลยุทธในการปรับปรุงการทํางานความกาวหนาและขีดจํากัดดาน
บุคลากร งบประมาณ และระบบงานเปนการปองกันการแทรกแซงการทํางานจากปจจัย
ภายนอกไดมากขึ้น 
 
 ขอเสีย : การวิเคราะห SWOT ขององคกรมีขอที่ควรคํานึง 4 ประการ คือ         
 1. องคกรตองกําหนดกอนวา องคกรตองการที่จะทําอะไร 
          2. การวิเคราะหโอกาสและอุปสรรคตองกระทําในชวงเวลาขณะนั้น 
           3. องคกรตองกําหนดปจจัยหลัก (Key Success Factors) ที่เก่ียวกับการดําเนินงานให
ถูกตอง 
           4. องคกรตองประเมินความสามารถของตนใหถูกตอง 
 บทสรุปของการวิเคราะห SWOT จะทําใหเกิดความเขาใจถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ทํางาน จุดแข็งเปนความสามารถที่จะตองใชเพื่อใหบรรลุเปาหมาย ในขณะท่ีจุดออนเปน
ลักษณะที่ตองแกไข โอกาสเปนสถานการณที่มีศักยภาพ (ขอไดเปรียบ) ซึ่งชวยใหองคการบรรลุ
เปาหมาย สวนอุปสรรคเปนปญหาวิกฤตที่จะทําใหบริษัทไมสามารถบรรลุเปาหมาย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2545 : 23-24) ไดกลาวถึงการวิเคราะห SWOT ซึ่งเปน
เครื่องมือในการประเมินสถานการณ ชวยผูบริหารกําหนดจุดแข็งและจุดออนจากส่ิงแวดลอมภายใน 
โอกาสและอุปสรรคจากสิ่งแวดลอมภายนอก ตลอดจนผลกระทบที่มีศักยภาพจากปจจัยเหลาน้ี
ตอการทางานขององคกร หรือหมายถึงวิธีการซ่ึงชวยผูบริหารในการกําหนดจุดแข็งขององคกร 
(Organizational Strengths : S) จุดออนขององคกร (Organizational Weaknesses : W) โอกาสจาก
สิ่งแวดลอมภายนอก (Environmental Opportunities : O) และอุปสรรคจากสิ่งแวดลอมภายนอก 
(Environmental Threats : T) 
   
 ทฤษฏีการวิเคราะหแขงขันภายในอุตสาหกรรม (Five Forces Model) 
 ปจจัยกดดันทั้ง 5 (Five Force Model) คือ เคร่ืองมือสําหรับวิเคราะหคูแขงสภาพ 
แวดลอมการแขงขัน เพ่ือวางแผนกลยุทธของกิจการและปจจัยที่สําคัญตอการดําเนินธุรกิจ จาก
มหาวิทยาลัย Harvard เปนผูคิดทฤษฎีนี้จะประกอบดวยปจจัยทั้ง 5 ดาน ที่เปนปจจัยภายนอก
ซึ่งสามารถสงผลดี หรือผลเสียตอธุรกิจได ประกอบไปดวย 
 1. การแขงขันกันภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน (Industry Rivalry)  
  จํานวนคูแขงขัน ถาคูแขงขันมีจํานวนมาก หรือมีขีดความสามารถพอๆ กัน จะทํา
ใหมีการแขงขันที่รุนแรง อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรม ถาอุตสาหกรรมยังคงเติบโต การ
แขงขันจะไมรุนแรงมากนักความแตกตางของสินคา ถาสินคามีความแตกตางกันไป การแขงขัน
ก็จะนอยลง 
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              แมกระทั้งความผูกพันในตรายี่หอ หรือกําลังการผลิตสวนเกิน ถาอุตสาหกรรมมี
กําลังผลิตสวนเกิน การแขงขันจะรุนแรง หรือตนทุนคงที่ของธุรกิจ และตนทุนในการเก็บรักษา 
หรืออุปสรรคกีดขวางการออกจากอุตสาหกรรม เชน ขอตกลงกับสหภาพแรงงานในการจาย
ชดเชยที่สูงมาก 
 2. ภัยคุกคามจากผูแขงขันรายใหม (Threat of New Entrants)  
  สิ่งที่ทําใหคูแขงเขามาไดงายหรือยาก เรียกวา อุปสรรคในการเขาสูตลาด (Barrier 
of Entry) 
  อุปสรรคยิ่งเยอะ ก็ยิ่งเขามาทําธุรกิจน้ันๆ ไดยากขึ้น ไดแก 
  -  การประหยัดจากขนาด (Economies of Scale) เน่ืองจากผลิตสินคาที่เปน
มาตรฐานจํานวนมาก ซึ่งทําใหตนทุนของสินคาลดต่ําลง เพราะสามารถลดตนทุนคงที่ตอหนวย
ลดลง 
             - การผูกพันในตรายี่หอ (Brand Loyalty) 
             -  เงินลงทุน (Capital Requirements) ถาตองลงทุนสูง เปนอุปสรรคตอรายใหม 
             -  การเขาถึงชองจัดจําหนาย (Access to Distribution) 
             -  นโยบายของรัฐบาล ถารัฐบาลไมมีนโยบายสงเสริม หรือมีขอหามสัมปทาน 
             -  ตนทุนหรือคาใชจายในการเปลี่ยนแปลงการใชสินคา (Switching Cost) ถาลูกคา
ตองมีตนทุน หรือคาใชจายในสวนน้ีสูง ตนทุนเหลาน้ีซึ่งอาจไดแก ตนทุนของอุปกรณเคร่ืองจักรที่
ตองปรับเปลี่ยนเพิ่ม หรืออาจจะเปนระบบงานที่ตองจัดรูปแบบใหม คาฝกอบรมและสอนงาน
ใหกับพนักงานเพ่ือใหทํางานตามระบบใหมเปนตน 
             - ขอไดเปรียบตนทุนในดานอ่ืนๆ เชน เปนเจาของเทคโนโลยีเฉพาะ มีวัตถุดิบ
ราคาถูก มีทําเลที่ตั้งดีกวา มีแหลงเงินทุนที่ตนทุนถูก และทํามานนานจนเกิดการเรียนรู 
            3. อํานาจตอรองของผูขาย (ซัพพลายเออร) 
             -  จํานวนผูขายหรือวัตถุดิบที่มีอยู ถามีผูขายนอยราย อํานาจตอรองของผูขายจะสูง 
             - ระดับการรวมตัวกันของผูขายวัตถุดิบ ถาผูขายรวมตัวกันได อํานาจการตอรองก็  
จะสูง 
             - จํานวนวัตถุดิบหรือแหลงวัตถุดิบที่มี ถาวัตถุดิบมีนอย อํานาจตอรองจะสูง 
             - ความแตกตางและเหมือนกันของวัตถุดิบ ถาวัตถุดิบมีความแตกตางกันมาก 
อํานาจตอรองผูขายจะสูง 
           4. อํานาจการตอรองของกลุมผูซื้อหรือลูกคา 
            - ปริมาณการซ้ือ ถาซ้ือมาก ก็มีอํานาจการตอรองสูง 
            - ขอมูลตางๆ ที่ลูกคาไดรับเก่ียวกับสินคาและผูขาย ถาลูกคามีขอมูลมาก ก็ตอรอง
ไดมาก 
            -  ความจงรักภักดีตอย่ีหอ 
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            - ความยากงายในการรวมตัวกันของกลุมผูซื้อ ถาลูกคารวมตัวกันงายก็มีอํานาจ
ตอรองสูง 
            - ความสามารถของผูซื้อที่จะมีการรวมกิจการไปดานหลัง คือ ถาลูกคาสามารถ
ผลิตสินคาไดดวยตนเอง อํานาจการตอรองก็จะสูง 
            - ตนทุนในการเปลี่ยนไปใชสินคาของคนอ่ืน หรือ ใชสินคาของคูแขงแลวลูกคา
ตองมีตนทุนในการเปลี่ยนสูง อํานาจการตอรองของลูกคาก็จะต่ํา 
           5. แรงผลักดันซ่ึงเกิดจากสินคาอ่ืนๆ ซึ่งสามารถใชทดแทนได  
            - ระดับการทดแทน เปนการทดแทนไดมาก หรือทดแทนไดนอยแคไหน เชน 
เคร่ืองปรับอากาศกับพัดลม 
           - ตนทุนหรือคาใชจายในการเปลี่ยนแปลงการใชสินคาปจจุบัน ไปสูการใชสินคา
ทดแทน 
           - ระดับราคาสินคาทดแทนและคุณสมบัติใชงานของสินคาทดแทน 
 โสภิดา เนตรวิจิตร (2548 : 17) สรุปไดวา Five Forces Model เปนเคร่ืองมือในการ
ประเมินผลกระทบของสภาวะการแขงขันในตลาดหรืออุตสาหกรรมในประเด็นหลัก 5 ประเด็น
คือ การแขงขันกับผูแขงขันรายใหม (Potential Entrants) การตอรองกับหนวยงานสนับสนุนอ่ืนๆ 
(Suppliers) การตอรองราคากับผูซื้อ (Buyers) การวิเคราะหสินคาทดแทน (Substitutes) และ
การแขงขันกับผูแขงขันเดิม (Rivalry Among Existing Firms) 
 

 
 

รูปที ่3 โมเดลแรงกดดัน 5 ประการจากการแขงขันในอุตสาหกรรม (Five Forces Model) 
 
 ที่มา : Hitt, Ireland; and Hoskisson.  (2008).  Strategic Management.  Online. 
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 1. การแขงขันกับผูแขงขันรายใหม (Potential Entrants) เปนการวิเคราะหวาใครคือ
คูแขงในตลาดที่จะมีศักยภาพในการแขงขันโดยตรงตอผลิตภัณฑและบริการ โดยพิจารณาใน
แงมุมตอไปน้ี 
  1.1 ความประหยัดจากการผลิตจํานวนมาก (Economies of Scale) 
  1.2 เสียเปรียบในดานตนทุน (Cost Disadvantage) 
  1.3 ความแตกตางของสินคา (Product Differentiation) 
  1.4 ความตองการเงินทุน (Capital Requirements) 
  1.5 คาใชจายจากการเปลี่ยนผูคาวัตถุดิบ (Switching Costs) 
  1.6 การเขาถึงชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Channel) 
 2. การตอรองกับหนวยงานสนับสนุนอ่ืนๆ (Suppliers) เปนการวิเคราะหความ 
สามารถในการจัดหาวัตถุดิบ ในการศึกษาชิ้นน้ีคือกลุมเจาของขอมูลเชนสํานักพิมพตางๆ 
รวมทั้ง การบริหารความ สัมพันธในลักษณะอํานาจตอรอง เพ่ือใหกระบวนการในการใหบริการ
ตอลูกคาไมหยุดชะงัก 
  2.1 มีผูขายวัตถุดิบนอยราย หรือไมมีสินคาทดแทน 
  2.2 ลูกคาไมมีความสําคัญตอผูขายวัตถุดิบ 
  2.3 ผูขายวัตถุดิบมีความสําคัญตอลูกคา 
  2.4 คาใชจายในการเปลี่ยนผูขายวัตถุดิบใหม (Switching Cost) สูง 
  2.5 การทํา Forward Integration โดยผูขายวัตถุดิบ 
 3. การตอรองราคากับผูซื้อ (Buyers) เปนการวิเคราะหความตองการของผูซื้อและ
ความเปนไปไดในการนําเสนอนวัตกรรมออกสูตลาดในระดับราคาที่ลูกคายอมรับได 
  3.1 สินคาหรือวัตถุดิบมาตรฐานไมมีความแตกตาง 
  3.2 การทํา Backward Integration โดยผูซื้อ 
  3.3 การรูโครงสรางตนทุน 
  3.4 กรณีราคาเคลื่อนไหวงายโดยผูซื้อ 
  3.5 วัตถุดิบมีความสําคัญนอยในเร่ืองตนทุนและคุณภาพของสินคาสุดทาย 
 4. การวิเคราะหสินคาทดแทน (Substitutes) เปนการวิเคราะหสินคาและบริการอ่ืนๆ 
ที่สามารถชดเชยกันไดกับบริการที่มีอยูและจะนําออกสูตลาด 
  4.1 แนวโนมของการผอนคลายกฎเกณฑ 
  4.2 แนวโนมของความกาวหนาของเทคโนโลยี 
  4.3 นวัตกรรมจากความคิดริเริ่มสรางสรรค 
 5. การแขงขันกับผูแขงขันเดิม (Rivalry Among Existing Firms) เปนการวิเคราะหคูแขง
ที่มีอยูในตลาดเดิมและมีศักยภาพ ในการแขงขันวาเปนใคร เพ่ือใหผูประกอบการสามารถ
ดําเนินกิจกรรมทางการตลาดไดอยางเหมาะสม 
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  5.1 สภาวะอุตสาหกรรมเติบโตชา 
  5.2 คาใชจายคงที่มีระดับสูง 
  5.3 สินคาไมมีความแตกตาง และ Switching Cost สูง 
  5.4 กําลังอยูระหวางเพ่ิมกําลังการผลิต 
  5.5 ยังมีผลประโยชนเชิงกลยุทธอยู 
  5.6 ออกจากธุรกิจไดยาก (Exit Barriers) 
 
 TOWS Matrix 
 TOWS Matrix คือ กลยุทธที่ตอเน่ืองมาจาก SWOT Analysis เปนการจับคูระหวาง 
ปจจัยภายนอก (External Factors) กับปจจัยภายใน (Internal Factors) ที่ไดมาจากการวิเคราะห 
SWOT Analysis เพ่ือสรางกลยุทธใหมขึ้นมา 
 

 
 

รูปที่ 4 เคร่ืองมือของ TOWS Matrix 
 
 โดยการวิเคราะห TOWS Matrix จะทําใหไดกลยุทธออกมา 4 แบบ คือ กลยุทธเชิงรุก 
กลยุทธเชิงแกไข กลยุทธเชิงรับ และ กลยุทธเชิงปองกัน ดังนี้ 
      - กลยุทธ SO เปนตําแหนงหรือสถานการณที่เปนเปาหมายของทุกบริษัท โดยบริษัท
จะใชกลยุทธจุดแข็งและขอไดเปรียบจากโอกาส ถามีจุดออนก็จะพยายามแกไขเพื่อใหเปลี่ยน 
เปนจุดแข็ง ถาเผชิญอุปสรรคก็ตองพยายามเปลี่ยนใหเปนโอกาส ในกรณีนี้บริษัทจะใชจุดแข็งที่
มีเพ่ือสรางขอไดเปรียบจากโอกาส 
 - กลยุทธ WO เปนสถานการณที่ธุรกิจพยายามใหมีจุดออนต่ําสุด และมีโอกาสสูงสุด 
ดังน้ันธุรกิจที่มีจุดออนในบางกรณีจะตองพยายามหาวิธีการแกไข โดยการใชขอไดเปรียบจาก
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Search)

การประเมินผล
ทางเลือก

(Evaluation of 
Alternative)

การตัดสินใจซื้อ

(Purchase 
Decision)

พฤติกรรมภายหลัง
การซ้ือ

(Post Purchase 
Behavior)

เทคโนโลยีหรือบุคลากรที่มีทักษะจากภายในการพัฒนาองคกร ในกรณีนี้บริษัทจะพยายามแกไข
จุดออน และสรางขอไดเปรียบจากโอกาส 
 - กลยุทธ ST เปนสถานการณที่ธุรกิจมีจุดแข็งและมีอุปสรรคจากสภาพแวดลอม
ภายนอก เปาหมายของบริษัท คือ พยายามใหมีจุดแข็งสูงสุด และมีอุปสรรคต่ําสุดดังน้ันบริษัท
อาจใชจุดแข็งดานเทคโนโลยี การเงิน การบริหารจัดการ หรือการตลาด เพ่ือขจัดอุปสรรคจากคู
แขงขัน ในกรณีนี้บริษัทจะใชจุดแข็งเพ่ือหลีกเลี่ยงหรือเอาชนะอุปสรรคใหได 
  - กลยุทธ WT เปนสถานการณที่ธุรกิจมีจุดออนและมีอุปสรรค โดยมีเปาหมายเพ่ือ
สรางจุดแข็งและขจัดอุปสรรคใหต่ําสุด โดยบริษัทอาจใชวิธีการรวมลงทุน การลดคาใชจาย การเลิก
ผลิตผลิตภัณฑที่ไมมีกําไร ในกรณีนี้บริษัทจะพยายามสรางจุดแข็งและเอาชนะ 
 
แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับดานกลยุทธการตลาด 
 ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการหาทางเลือกที่เหมาะสม
ที่สุด จากทางเลือกหลายๆ ทางที่ไดพิจารณาแลววาเปนทางเลือกที่สามารถทําใหองคการบรรลุ
เปาหมายไดการตัดสินใจเปนสิ่งสําคัญมากในการบริหารจัดการ  เพราะจะตองทําการตัดสินใจ
ทุกๆ ขั้นตอนในการปฏิบัติตามหนาที่ทางการบริหาร (Management  Function) เร่ิมตั้งแตการ
ตัดสินใจในเรื่องการวางแผน การจัดองคการ บริหารงานบุคคลการสั่งการ การประสานงานและ
การควบคุม 
 กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผูบริโภค คอทเลอรดังนี้ 
 

           
รูปที่ 5 กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผูบริโภคคอทเลอร 

 
 ที่มา : อิเล็กทรอนิกสบุค ดุสิต. (2554). ข้ันตอนของผูบริโภคคอทเลอร.  ออนไลน. 
 
 1. การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (Problem or Need Recognition)  
  - ปญหาเกิดขึ้นเม่ือบุคคลรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพที่เปนอุดมคติ (Ideal) 
คือ สภาพที่เขารูสึกวาดีตอตนเอง และเปนสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เปนอยูจริง (Reality) 
ของสิ่งตางๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงกอใหเกิดความตองการที่จะเติมเต็มสวนตาง ระหวางสภาพ
อุดมคติกับสภาพที่เปนจริง โดยปญหาของแตละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกตางกันไป ซึ่งสามารถ
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สรุปไดวา ปญหาของผูบริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ตอไปน้ี สิ่งของที่ใชอยูเดิมหมดไป เม่ือสิ่ง
ของเดิมที่ใชในการแกปญหาเริ่มหมดลง จึงเกิดความตองการใหมจากการขาดหายของสิ่ง
ของเดิมที่มีอยู ผูบริโภคจึงจําเปนตองการหาส่ิงใหมมาทดแทน 
  - ผลของการแกปญหาในอดีตนําไปสูปญหาใหม เกิดจากการท่ีการใชผลิตภัณฑ
อยางหน่ึงในอดีตอาจกอใหเกิดปญหาตามมา เชน เม่ือสายพานรถยนตขาดแตไมสามารถหา
สายพานเดิมได จึงตองใชสายพานอ่ืนทดแทนที่ไมไดมาตรฐาน ทําใหรถยนตเกิดเสียงดัง จึง
ตองไปหาสเปรยมาฉีดสายพานเพ่ือลดการเสียดทาน 
  - การเปลี่ยนแปลงสวนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งดานวุฒิภาวะและ
คุณวุฒิหรือแมกระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เชน การเจ็บปวย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพ การเจริญเติบโตหรือแมกระทั่งสภาพทางจิตใจที่กอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงและความ
ตองการใหมๆ 
  - การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว 
เชน การแตงงาน การมีบุตร ทําใหมีความตองการสินคาหรือบริการเกิดขึ้น 
  - การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงของสถานะ
ทางการเงินทั้งทางดานบวกหรือดานลบ ยอมสงผลใหการดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 
  - ผลจากการเปลี่ยนกลุมอางอิง บุคคลจะมีกลุมอางอิงในแตละวัย แตละชวงชีวิต 
และแตละกลุมสังคมที่แตกตางกัน ดังน้ันกลุมอางอิงจึงเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจของผูบริโภค 
  - ประสิทธิภาพของการสงเสริมทางการตลาด เม่ือการสงเสริมการตลาดตางๆ ไม
วาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพนักงานหรือ
การตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุนใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหาและเกิด
ความตองการขึ้นได   
            เม่ือผูบริโภคไดตระหนักถึงปญหาท่ีเกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแกไขปญหานั้น
หรือไมก็ได หากปญหาไมมีความสําคัญมากนัก คือจะแกไขหรือไมก็ได แตถาหากปญหาที่
เกิดขึ้นยังไมหายไป ไมลดลงหรือกลับเพิ่มขึ้นแลว ปญหาน้ันก็จะกลายเปนความเครียดที่
กลายเปนแรง ผลักดันใหพยายามแกไขปญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแกไขปญหาโดยการเสาะหา
ขอมูลกอน 
 
 2. การเสาะแสวงหาขอมูล (Search for Information)  
  ผูบริโภคก็ตองแสวงหาหนทางแกไขเม่ือเกิดปญหา โดยหาขอมูลเพ่ิมเติมเพ่ือชวย
ในการตัดสินใจ จากแหลงขอมูลตอไปน้ี 
  - แหลงบุคคล (Personal Search) เปนแหลงขาวสารที่เปนบุคคล เชน ครอบครัว 
มิตรสหาย กลุมอางอิง ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน หรือผูที่เคยใชสินคาน้ันแลว 
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  - แหลงธุรกิจ (Commercial Search) เปนแหลงขาวสารที่ได ณ จุดขายสินคา 
บริษัทหรือรานคาที่เปนผูผลิตหรือผูจัดจําหนาย หรือจากพนักงานขาย 
  - แหลงขาวทั่วไป (Public Search) เปนแหลงขาวสารที่ไดจากสื่อมวลชนตางๆ 
เชน โทรทัศน วิทยุ รวมถึงการสืบคนขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
  - ประสบการณของผูบริโภคเอง (Experimental Search) เปนแหลงขาวสารท่ี
ไดรับจากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช  
  ผูบริโภคบางคนก็ใชความพยายามในการเสาะแสวงหาขอมูลในการใชประกอบ 
การตัดสินใจซ้ือมากแตบางคนก็นอย ทั้งน้ีอาจขึ้นอยูกับปริมาณของขอมูลที่เขามีอยูเดิม ความ
รุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 
 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative)  
  เม่ือผูบริโภค ไดขอมูลจากขั้นตอนที่ 2 แลว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจ
เลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการท่ีผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบ
ขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแตละสินคาและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลาย
ตรายี่หอใหเหลือเพียงตรายี่หอเดียว อาจขึ้นอยูกับความเชื่อนิยมศรัทราในตราสินคาน้ันๆ หรือ
อาจขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคท่ีผานมาในอดีตและสถานการณของการตัดสินใจรวมถึง
ทางเลือกที่มีอยูดวยทั้งน้ี มีแนวคิดในการพิจารณา เพ่ือชวยประเมินแตละทางเลือก เพ่ือให
ตัดสินใจไดงายขึ้น ดังตอไปน้ี 
  - คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสินคาที่ไดรับ (Benefit) คือ การพิจารณา
ถึงผลประโยชนที่จะไดรับ และคุณสมบัติของสินคาวา สามารถทําอะไรไดบางหรือมีความสามารถ
แคไหนผูบริโภคแตละรายจะมองผลิตภัณฑวาเปนมวลรวมของลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑ ซึ่ง
ผูบริโภคจะมองลักษณะแตกตางของลักษณะเหลาน้ีวาเก่ียวของกับตนเองเพียงใด และเขาจะให
ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เก่ียวของกับความตองการของเขา 
  - ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความสําคัญของ
คุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินคาเปนหลักมากกวาพิจารณาถึงความโดดเดนของ
สินคา (Salient Attributes) ที่เราไดพบเห็น ผูบริโภคใหความสําคัญกับลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑ  
ในระดับแตกตางกันตามความสอดคลองกับความตองการของเขา 
  - ความเช่ือถือตอตรายี่หอ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือตอ
ยี่หอของสินคาหรือภาพลักษณของสินคา (Brand Image) ที่ผูบริโภคไดเคยพบเห็น รับรูจาก
ประสบการณในอดีต ผูบริโภคจะสรางความเช่ือในตรายี่หอขึ้นชุดหน่ึงเกี่ยวกับลักษณะแตละ
อยางของตรายี่หอ ซึ่งความเชื่อเก่ียวกับตรายี่หอมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกของผูบริโภค 
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  - ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินวา มีความพอใจตอสินคาแตละ
ยี่หอแคไหน ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผูบริโภคจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑที่
เขาตองการแลวผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ตองการกับคุณสมบัติของ
ตราตางๆ 
  - กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เปนอีกวิธีหน่ึงที่นําเอาปจจัย
สําหรับการตัดสินใจหลายตัว เชน ความพอใจ ความเชื่อถือในย่ีหอ คุณสมบัติของสินคามา
พิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนน แลวหาผลสรุปวาย่ีหอใดไดรับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด 
กอนตัดสินใจซื้อตอไป 
 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking)   
  โดยปกติแลวผูบริโภคแตละคนจะตองการขอมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจ
สําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดแตกตางกัน คือ ผลิตภัณฑบางอยางตองการขอมูลมาก ตองใช
ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แตบางผลิตภัณฑผูบริโภคก็ไมตองการระยะเวลาการตดัสินใจ
นาน 
 
 5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior)  
  หลังจากมีการซ้ือแลว ผูบริโภคจะไดรับประสบการณในการบริโภค ซึ่งอาจจะ
ไดรับความพอใจหรือไมพอใจก็ได ถาพอใจผูบริโภคไดรับทราบถึงขอดีตางๆ ของสินคาทําให
เกิดการซ้ือซ้ําไดหรืออาจมีการแนะนําใหเกิดลูกคารายใหม แตถาไมพอใจ ผูบริโภคก็อาจเลิกซ้ือ
สินคาน้ันๆ ในครั้งตอไปและอาจสงผลเสียตอเนื่องจากการบอกตอ ทําใหลูกคาซ้ือสินคานอยลง
ตามไปดวย 
 

 
 

รูปที่ 6 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อปกติ 
 

 ที่มา : อิเล็กทรอนิกสบุค ดุสิต. (2554). ข้ันตอนของผูบริโภคคอทเลอร.  ออนไลน. 
 
  สรุปจากทฤษฎีที่กลาวมาอธิบายไดวา พฤติกรรมผูบริโภค จะเปนเรื่องที่เก่ียวของ
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 5 ขั้นตอน ดังที่แสดงในภาพประกอบท่ี 5 ในกระบวน 
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Stage of the Buying Decision Process) ซึ่งจะมีความสัมพันธ
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กับความนึกคิด (Thought) ความรูสึก (Feeling) การแสดงออก (Action) ในการดํารงชีวิตของ
มนุษยแตละคนซึ่งไมจําเปนตองเหมือนกัน ทั้งน้ีเพราะแตละคนมีทัศนคติ (Attitude) สิ่งจูงใจ 
(Motive) ประสบการณ (Experience) การรับรูหรือส่ิงกระตุน (Stimuli) ทั้งภายในและภายนอก
ตางกัน ปจจัยดังกลาวจะมีผลตอความรูสึกนึกคิดที่นําไปสูกระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ การตัดสินใจของผูซื้อ เก่ียวของกับการตัดสินใจยอย 9 ประการ ไดแก 
  1. ระดับความตองการ ซึ่งผูบริโภคตองรูวา ตนเองตองการอะไร 
  2. ประเภทผลิตภัณฑ ที่สามารถตอบสนองความตองการ 
  3. ชนิดผลิตภัณฑ ตองคํานึงถึงรายได อาชีพ สถานภาพและบทบาททางสังคม 
  4. รูปแบบของผลิตภัณฑ ขึ้นอยูกับราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภัณฑ 
  5. ตราผลิตภัณฑ ขึ้นอยูกับความเชื่อและทัศนคติที่มีตอตราสินคา ความมีชื่อเสียง
ของสินคาและการใหบริการ 
  6. ผูขาย ถามีผูขายหรือตัวแทนจําหนายหลายราย ผูบริโภคจะเลือกรายใดขึ้นอยู
กับบริการที่ผูขายเสนอหรือความรูจักคุนเคย 
  7. ปริมาณที่จะซ้ือ ผูบริโภคตองตัดสินใจวา จะซื้อผลิตภัณฑเปนจํานวนเทาใด 
การตัดสินใจซื้อเก่ียวกับปริมาณ ขึ้นอยูกับความจําเปนและอัตราการใช 
  8. เวลา เม่ือตัดสินใจไดแลววาจะซื้อจํานวนเทาไร ก็มาตัดสินใจเรื่องเวลาที่จะซ้ือ 
โอกาสในการซื้อขึ้นอยูกับฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 
  9. วิธีการชําระเงิน วิธีการชําระเงินของผูบริโภควาจะจายเปนเงินสดหรือเงินผอน 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  
 คอทเลอร; และฟนลิปส (Kotler; and Philip. 2000 : 105) ไดวิเคราะหวา การวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหาหรือวิจัยที่เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเพื่อทราบถึง
ลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยให
สามารถจัดกลยุทธ การตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
ดังรายละเอียดน้ี 
           1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who Constitutes the Market?) เปนคําตอบเพื่อทราบ
ถึงลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants) 
           2.  ผูบริโภคซ้ืออะไร (What Does the Market Buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงสิ่งที่
ตลาดซื้อ (objects) 
           3.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why Does the Market Buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) 
           4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ (Who Participates in the Buying) เปนคําถามเพ่ือ
ทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลหรือมีสวนรวมในการตัดสอนใจซื้อ (Organization) 
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           5. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How Does the Market Buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงขั้นตอน
ในการตัดสินใจซื้อ (Operations) 
           6. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When Does the Market Buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบโอกาส
การซ้ือ (Occasions) 
           7. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where Does the Market Buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
โครงการสรางชองทาง ที่ผูบริโภคจะไปซื้อในชองทางการจัดจําหนายน้ันๆ (Outlets) 
 

 
 

รูปที่ 7 กรอบทฤษฎีของ S-R Theory 
 
         ที่มา : Kotler; and Philip. (2000).  Marketing Management.  p. 275. 
 
 งานของนักการตลาด คือ การทําความเขาใจกับความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's 
Consciousness) หรือที่เรียกกันวากลองดํา (Black box) โมเดลน้ีถูกแบงออกเปน 3 สวนดังนี้ 
       สวนที่ 1 เริ่มตนจากการมีสิ่งกระตุนเขามากระทบกลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของ   
ผูซื้อ โดยสิ่งกระตุนจะแบงออกเปน 2 ประเภท คือ  
       (1) สิ่งกระตุนทางการตลาด ไดแก สวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 คือ ผลิตภัณฑ 
ราคา สถานที่ และการสงเสริมการตลาด 
       (2) สิ่งกระตุนอ่ืนๆ ไดแก สิ่งแวดลอมระดับมหภาค ซึ่งอยูภายนอกองคกร เชน 
สิ่งแวดลอมทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม 
 สวนที่ 2 จากสิ่งกระตุนดังกลาวขางตนจะกระทบกลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของ    
ผูซื้อ ซึ่งแบงออกเปน 2 สวน คือ  
       (1) ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) 
       (2) กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer Decision Process) 
        สวนที่ 3 เปนขั้นของการตอบสนองของผูซื้อซ่ึงไดผานกระบวนการตัดสินใจซื้อมาแลว 
โดยผูซื้อจะมีการตอบสนอง 5 ประการดังนี้  
            (1) การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑที่จะซ้ือ (Product Choice) 
            (2) การตัดสินใจเลือกตราสินคาที่จะซ้ือ (Brand Choice) 
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             (3) การตัดสินใจเลือกรานคาที่จะซ้ือ (Dealer Choice) 
  (4) การตัดสินใจในเวลาที่จะซ้ือ (Purchase Timing) 
  (5) การตัดสินใจในปริมาณที่จะซ้ือ (Purchase Amount)  
        ในหัวขอตอไปจะเปนการอธิบายถึงสวนที่เปนกลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
ทั้ง 2 สวน คือ ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) และกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer 
Decision Process) ตามลําดับ 
 
 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics)  
        ลักษณะของผูซื้อน้ันจะถูกกระทบจากปจจัยทางดานตางๆ ดังตอไปน้ี 
           1.  ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) 
           2.  ปจจัยทางดานสังคม (Social Factors) 
           3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) 
           4.  ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factors) 
 
 1. ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) ประกอบดวย  
             1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture)  
   เปนปจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลตอความตองการและพฤติกรรมของคน โดยเด็ก
ที่กําลังเติบโตจะไดรับอิทธิพลของคานิยม (Values), การรับรู (Perceptions), ความชอบ (Preferences) 
และพฤติกรรม (Behaviors) มาจากครอบครัว และสถาบันที่สําคัญๆ เชน โรงเรียน เปนตน  
             1.2  วัฒนธรรมยอย (Subculture)  
              ในแตละวัฒนธรรมจะประกอบไปดวยวัฒนธรรมยอยๆ ซึ่งจะมีความแตกตางกัน
ออกไป ซึ่งจะนําไปสูการแบงสวนตลาด และการออกแบบกลยุทธสวนประสมการตลาด (4 P's) 
ที่แตกตางกันออกไป ประกอบดวย  
               เชื้อชาติ, สัญชาติ เชน ไทย จีน อเมริกา อังกฤษ ลาว เปนตน 
               ศาสนา เชน พุทธ อิสลาม คริสต ซิกข เปนตน 
               พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร เชน ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคกลาง ภาคใต เปนตน 
            1.3 ชั้นทางสังคม (Social Class)  
              เปนการแบงสมาชิกในสังคมออกเปนลําดับขั้นที่แตกตางกัน โดยอาศัยตัว
แปรตางๆ อาทิ รายได อาชีพ การศึกษา ความม่ังคั่ง แหลงที่พักอาศัย เปนตน ซึ่งโดยทั่วไป
สามารถแบงชั้นทางสังคมออกเปน 3 ระดับชั้นดวยกัน คือ  
            (1) ชนชั้นระดับสูง (Upper Class) 
            (2) ชนชั้นระดับกลาง (Middle Class) 
            (3) ชนชั้นระดับลาง (Lower Class) 
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          สมาชิกที่อยูในชั้นทางสังคมเดียวกัน ก็จะมีคานิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที่
คลายๆ กัน ชั้นทางสังคมที่แตกตางกันจะนําไปสูความชอบในผลิตภัณฑ และตราสินคาที่
แตกตางกันไปดวย เชน กลุมคนชั้นสูงสวนใหญจะใชเส้ือผา Brand name ขับรถยนตราคาแพง 
เชน Benz, BMW, Jaguar กิจกรรมยามวาง ตองไปเลนกอลฟ หรือออกงานสังคม เปนตน  
 ชั้นทางสังคม มีลักษณะสําคัญดังนี้ 
 - คนที่อยูในชั้นทางสังคมเดียวกัน มีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมเหมือนกัน 
 - คนจะไดรับตําแหนงที่สูงกวา ต่ํากวาตามชั้นทางสังคม 
          ชั้นทางสังคมชี้ใหเห็นถึงกลุมของตัวแปรตางๆ เชน อาชีพ รายได ความมั่งคั่ง 
การศึกษา มากกวาที่จะใชเพียงแคตัวแปรเดียว คนแตละคนสามารถเปลี่ยนชั้นทางสังคมให
สูงขึ้น/ต่ําลงไดตลอดชวงชีวิตของเขา  
      
 2.  ปจจัยทางดานสังคม (Social Factors) ประกอบดวย  
           2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) ประกอบดวยบุคคลที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ
หรือพฤติกรรมของบุคคล สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ดังนี้  
     1. กลุมอางอิงทางตรง (Direct or Membership Groups) คือ กลุมบุคคลที่มี
อิทธิพลตอผูบริโภคทางตรง และมีการติดตอกันแบบเผชิญหนา แบงเปน  
                กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) เปนกลุมบุคคลที่มีการติดตอกันอยาง   
สมํ่าเสมอ และมีรูปแบบการติดตอแบบไมเปนทางการ เชน ครอบครัว เพ่ือน เปนตน 
    กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) มีการติดตอกันแบบนานๆ คร้ัง และมี
รูปแบบการติดตอแบบเปนทางการ เชน กลุมทางศาสนา กลุมวิชาชีพ หรือกลุมทางการคา เปนตน 
             2. กลุมอางอิงทางออม (Indirect Groups) คือ กลุมบุคคลที่มีอิทธิพลทางออม 
ไมไดมีการรูจักเปนการสวนตัว แบงเปน 
                  กลุมใฝฝน (Aspirational Groups) บุคคลที่บุคคลอ่ืนตองการจะเปนเหมือน 
เชน นักแสดง นักรอง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นักกีฬาที่มีชื่อเสียง เปนตน 
                  กลุมไมพึงปรารถนา (Dissociative Groups) บุคคลที่คานิยมหรือพฤติกรรม  
ที่บุคคลอ่ืนปฏิเสธ 
    กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคล 3 ทางดวยกัน คือ 
              (1) กลุมอางอิงทําใหบุคคลเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิตใหมๆ 
    (2) มีอิทธิพลตอทัศนคติและแนวความคิดสวนของตนเอง 
     (3) มีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑและตราสินคา 
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  2.2 ครอบครัว (Family)  
   ครอบครัวถือเปนองคกรในสังคมท่ีสําคัญที่สุด โดยสมาชิกในครอบครัวถือเปน
กลุมอางอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิที่มีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยสมาชิก
ในครอบครัวจะมีการแบงบทบาทและอิทธิพลของการตัดสินใจซื้อดังน้ี 
             ผูชาย เปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
             ผูหญิง เปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
             ผูหญิงและผูชาย มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อรวมกัน 
            2.3  บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) 
            ผูบริโภคแตละคนจะอยูในกลุมหลายๆ กลุมแตกตางกันออกไป เชน ครอบครัว 
ที่ทํางาน สมาคม เปนตน ดังน้ันตําแหนงของบุคคลในแตละกลุมจะถูกกําหนดในรูปของบทบาท
และสถานภาพ ตัวอยางเชน นายทักษิณ เม่ืออยูกับพอแมจะแสดงบทบาทเปนลูกชาย เม่ืออยู
กับครอบครัวจะมีบทบาทเปนสามีและหัวหนาครอบครัว เม่ือไปทํางานจะแสดงบทบาทเปน
ประธานบริษัท เปนตน 
             สรุปแลวบทบาท (Roles) จะประกอบดวยกิจกรรมตางๆ ที่บุคคลถูกคาดหวัง
ใหปฏิบัติ โดยสิ่งที่จะปฏิบัตินั้นขึ้นอยูกับบุคคลที่อยูรอบขาง  
             นอกจากน้ีในแตละบทบาทจะประกอบไปดวยสถานภาพ (Status) ซึ่งคนจะ
ซื้อสินคาที่บงบอกถึงสถานภาพของตนเอง เชน ประธานบริษัท ตองขับรถเบนซ ใสสูท เปนตน 
ดังน้ันหนาที่ของนักการตลาดจะตองทราบวาผลิตภัณฑรวมถึงตราสินคาของเรานั้น เหมาะ
สําหรับลูกคาที่อยูในบทบาทและสถานภาพใด แลวทําการส่ือสารใหตรงกับกลุมลูกคาเปาหมาย  
      
 3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ประกอบดวย 
           3.1  อายุและลําดับขั้นของวงจรชีวิต (Age and Stage in the Life Cycle) คนจะ
ซื้อสินคาและบริการที่แตกตางกันไปตลอดชวงชีวิต ดังน้ันรสนิยมในการซ้ือสินคา เชน เสื้อผา 
อาหาร รถยนต เฟอรนิเจอร หรือกิจกรรมยามวาง จะมีความสัมพันธกับอายุและลําดับขั้นของ
วงจรชีวิต ตัวอยางเชน สินคาประเภทอาหาร เม่ืออยูในชวงวัยรุนจะนิยมรับประทานอาหาร
ประเภท Fast Food แตเม่ือเขาสูวัยผูใหญก็จะใหความสําคัญกับการรับประทานอาหารเพ่ือ
สุขภาพมากขึ้น หรือกิจกรรมยามวางของวัยรุน คือ การดูหนัง ฟงเพลง รองคาราโอเกะ แต
กิจกรรมยามวางของวัยผูใหญอาจจะเปนการปลูกตนไม ทองเท่ียวเชิงธรรมชาติ เปนตน 
           3.2  อาชีพ (Occupation) ผูบริโภคที่อยูในอาชีพที่แตกตางกัน ความตองการใน
การใชสินคาหรือบริการก็จะแตกตางกันออกไป ดังน้ันนักการตลาดสามารถออกแบบผลิตภัณฑ
ใหตรงกับความตองการของบุคคลที่อยูในแตละสาขาอาชีพได ตัวอยางเชน เคร่ืองคิดเลข ก็จะมี
การออกแบบใหมีรุนเพ่ือใหผูบริโภคแตละอาชีพ เชน นักเรียน/นักศึกษา วิศวกร นักการเงิน นักบัญชี 
หรือพอคา/แมคาเลือกใชไดตามความเหมาะสม     
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          3.3  สถานการณทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
ของผูบริโภคน้ันยังมีความเกี่ยวของกับสถานการณทางเศรษฐกิจอีกดวยโดยสถานการณทาง
เศรษฐกิจน้ันจะพิจารณาจาก รายไดสําหรับใชจาย เงินออมและสินทรัพย หน้ีสิน อํานาจในการ
กูยืม ทัศนคติที่มีตอการใชจายและการออม เปนตน 
          3.4  รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) คนแตละคนถึงแมวาจะมาจากวัฒนธรรม
ยอย ชั้นทางสังคม หรืออาชีพเดียวกันก็ตาม แตก็อาจจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางกัน
ได ซึ่งจะมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาและบริการ โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตนั้นจะวัดจาก Activities : 
กิจกรรม, Interests : ความสนใจ และ Opinions : ความคิดเห็น 
           3.5  บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง (Personality and Self-Concept) 
             บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมหรืออุปนิสัยของ
คนแตละคน ที่สะทอนถึงความเปนตัวตนของบุคคลน้ันๆ  
              แนวความคิดของตนเอง (Self-Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมี
ตอตนเอง คนแตละคนจะมีบุคลิกภาพที่แตกตางกันออกไป ซึ่งบุคลิกภาพนั้นจะมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมในการซ้ือสินคาของผูบริโภค ตัวอยางเชน คนที่มีความมั่นใจในตัวเองจะใชเวลาใน
การตัดสินใจซื้อสินคาส้ันกวาคนที่ไมคอยม่ันใจในตัวเอง บุคลิกภาพจะถูกมองจากดานตางๆ 
เชน  
     - ความม่ันใจในตัวเอง (Self-Confidence) 
     - การมีอํานาจเหนือคนอ่ืน (Dominance) 
     - การชอบเขาสังคม (Social Ability) 
     - ความสามารถในการปรับตัว (Adaptability) 
 
      4.  ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factors) ประกอบดวย 
          4.1 การจูงใจ (Motivation) เปนพลังกระตุนหรือพลังผลักดันที่อยูภายในตัวบุคคล 
ซึ่งกระตุนใหบุคคลกระทําหรือดําเนินการใหไดมาซ่ึงเปาหมายท่ีตั้งไว โดยอาจจะเกิดจากภายใน
ตัวบุคคล หรืออาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน สวนประสมทางการตลาด (4 P's) วัฒนธรรม
หรือชั้นทางสังคม 
  4.2  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลทําการคัดเลือก จัดระเบียบ 
และตีความหมายของขอมูล เพ่ือกําหนดเปนภาพที่มีความหมายขึ้นมา มี 4 ขั้นตอน คือ 
                     1. Selective Exposure : การเลือกเปดรับขอมูล 
                      2.  Selective Attention : การเลือกสนใจขอมูล 
                     3.  Selective Distortion : การเลือกตีความขอมูล 
                     4.  Selective Retention : การเลือกที่จะจดจําขอมูล 
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             4.3 การเรียนรู (Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของคนท่ีเกิดขึ้นจาก
ประสบการณที่ผานมาของคนแตละคน ซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ตัวอยางเชน 
ถานาตาชาใชโทรศัพทมือถือย่ีหอ Nokia แลวมีความพึงพอใจในคุณภาพสินคา ดังน้ันหากนาตา
ชาจะซ้ือโทรศัพทมือถือเคร่ืองใหมโอกาสท่ีจะเลือกซ้ือโทรศัพทมือถือย่ีหอ Nokia ก็มีมากขึ้น 
             4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) ความเชื่อ (Beliefs) เปนความ 
รูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหน่ึง อยูบนพื้นฐานของความรู ความคิดเห็นสวนทัศนคติ (Attitudes) 
เปนการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณ และแนวโนม
การปฏิบัติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทั้งความเชื่อและทัศนคติจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ
ของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคอาจจะมีความเชื่อและทัศนคติที่ไมถูกตอง ดังน้ันหนาที่ของนักการ
ตลาดคือการสื่อสารเพ่ือแกไขความเชื่อและทัศนคติเหลาน้ัน 
  พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละ
บุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการ
ตัดสินใจที่มีผลตอการแสดงออก 
 
 ประโยชนของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 
          1. ชวยใหนักการตลาดเขาใจถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
          2. ชวยใหผูเก่ียวของสามารถหาหนทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภคในสังคมไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น 
          3.  ชวยใหการพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑสามารถทําไดดีขึ้น 
          4.  เพ่ือประโยชนในการแบงสวนตลาด เพ่ือการตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
ใหตรงกับชนิดของสินคาที่ตองการ 
        5.  ชวยในการปรับปรุงกลยุทธการตลาดของธุรกิจตางๆ เพ่ือความไดเปรียบคูแขงขัน 
 
 กระบวนการพฤติกรรมผูบริโภค (Process of Behavior) 
        1.  พฤติกกรมเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุทําใหเกิด 
        2.  พฤติกรรมเกิดขึ้นไดจะตองมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุน 
        3.  พฤติกรรมที่เกิดขึ้นยอมมุงไปสูเปาหมาย 
 
 ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 1.  ปจจัยทางวัฒนธรรม เปนปจจัยขั้นพ้ืนฐานที่สุดในการกําหนดความตองการและ
พฤติกรรมของ มนุษย เชน การศึกษา ความเชื่อ ยังรวมถึงพฤติกรรมสวนใหญที่ไดรับการยอมรับ
ภายในสังคมใดสังคมหนึ่งโดยเฉพาะ 
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  ลักษณะชั้นทางสังคม ประกอบดวย 6 ระดับ 
  ขั้นที่ 1 Upper-Upper Class ประกอบดวยผูที่มีชื่อเสียงเกาแกเกิดมาบนกองเงิน
กองทอง 
  ชั้นที่ 2 Lower-Upper Class เปนชั้นของคนรวยหนาใหม บุคคลเหลาน้ีเปนผูยิ่งใหญ
ในวงการบริหาร เปนผูที่มีรายไดสูงสุดในจํานวนชั้นทั้งหมด จัดอยูในระดับมหาเศรษฐี 
  ชั้นที่ 3 Upper-Middle Class ประกอบดวยชายหญิงที่ประสบความสําเร็จในวิชา
อ่ืนๆ สมาชิกชั้นนี้สวนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุมน้ีเรียกกันวาเปนตาเปนสมองของ
สังคม 
  ชั้นที่ 4 Lower-Middle Class เปนพวกที่เรียกวาคนโดยเฉลี่ย ประกอบดวยพวกที่
ไมใชฝายบริหาร เจาของธุรกิจขนาดเล็ก พวกทํางานนั่งโตะระดับต่ํา 
  ชั้นที่ 5 Upper-Lower Class เปนพวก จนแตซื่อสัตย ไดแกชนชั้นทํางานเปนชั้นที่
ใหญที่สุดในชั้นทางสังคม 
  ชั้นที่ 6 Lower-Lower Class ประกอบดวยคนงานที่ไมมีความชํานาญกลุมชาวนา
ที่ไมมีที่ดินเปนของตนเองชนกลุมนอย 
 2.  ปจจัยทางสังคม เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซอ ซึ่ง ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 
          2.1 กลุมอางอิง หมายถึง กลุมใดๆ ที่มีการเกี่ยวของกัน ระหวางคนในกลุม แบงเปน   
2 ระดับ 
   - กลุมปฐมภูมิ ไดแกครอบครัว เพ่ือนสนิท มักมีขอจํากัดในเรื่องอาชีพ ระดับ 
ชั้นทางสังคม และชวงอายุ 
   - กลุมทุติยภูมิ เปนกลุมทางสังคมที่มีความสัมพันธแบบตัวตอตัว แตไมบอย 
มีความเหนียวแนนนอยกวากลุมปฐมภูมิ 
          2.2  ครอบครัว เปนสถาบันที่ทําการซ้ือเพ่ือการบริโภคที่สําคัญที่สุด นักการตลาด
จะพิจารณา ครอบครัวมากกวาพิจารณาเปนรายบุคคล 
         2.3 บทบาททางสถานะ บุคคลที่จะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุม
อางอิง ทําให บุคคลมีบทบาทและสถานภาพที่แตกตางกันในแตละกลุม 
 3.  ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูซื้อมักไดรับอิทธิพลจากคุณสมบัติสวนบุคคล
ตางๆ เชน อายุ อาชีพ สภาวการณทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการดําเนินชีวิต วัฏจักรชีวิต
ครอบครัว 
 4.  ปจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา 
ซึ่งจัดปจจัยในตัว ผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและใชสินคา ปจจัยทางจิตวิทยา
ประกอบดวยการจูงใจ การรับรู ความเชื่อและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 
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 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
            ขั้นที่ 1 การรับรูถึงปญหา กระบวนการซื่อจะเกิดขึ้นเม่ือผูซื้อตระหนักถึงปญหาหรือ
ความตองการของตนเอง 
            ขั้นที่ 2 การคนหาขอมูล ในขั้นนี้ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลเพ่ือตัดสินใจ ในขั้นแรกจะ
คนหาขอมูลจากแหลงภายในกอน เพ่ือนํามาใชในการประเมินทางเลือก หากยังไดขอมูลไม
เพียงพอก็ตองหาขอมูลเพ่ิมจากแหลงภายนอก 
            ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ไดรวบรวมไวมาจัดเปนหมวด 
หมูและวิเคราะหขอดี ขอเสีย ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุมคามาก
ที่สุด 
            ขั้นที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หลังการประเมิน ผูประเมินจะทราบขอดี 
ขอเสีย หลังจากน้ันบุคคลจะตองตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการแกปญหา มักใชประสบการณ
ในอดีตเปนเกณฑ ทั้งประสบการณของตนเองและผูอ่ืน 
           ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซ้ือ เปนขั้นสุดทายหลังจากการซ้ือ ผูบริโภคจะนํา
ผลิตภัณฑที่ซื้อน้ันมาใช และในขณะเดียวกันก็จะทําการประเมินผลิตภัณฑนั้นไปดวย ซึ่งจะเห็น
ไดวา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการตอเน่ือง ไมไดหยุดตรงที่การซ้ือ 
 
 Trade Promotion, Umbrella Brand และ Brand Extension 
    เบญจวรรณ มาพันธศรี (2553 : 35) Trade Promotion หรือการสงเสริมการขายที่มุง
สูคนกลาง คือการมุงไปที่ผูขายตอซ่ึงจะเปนผูจัดจําหนายผลิตภัณฑไปสูผูบริโภคไดดีที่สุด และ
การขาย (Trade) ในความหมายโดยท่ัวไป หมายถึงผูคาสงและผูคาปลีกซึ่งมีสวนถือครองหรือ
จัดจําหนายผลิตภัณฑที่มีความหมายเดียวกับผูขายตอ (Reseller) และผูจําหนาย (รานตัวแทน
จําหนาย) และทุกคร้ังที่มีการซ้ือ-ขาย จึงตองมีจุดมุงหมาย ซึ่งจุดมุงหมายของการสงเสริมการ
ขายตางๆ นั้นไดมุงไปที่ผูคาสงและผูคาปลีก จะแตกตางกันไปตรงที่การมุงไปท่ีผูบริโภค ดังน้ัน
การสงเสริมการขายที่มุงไปสูคนกลาง จึงมีวิธีการปฏิบัติอยู 4 ขอสําคัญคือ 
 1. สนับสนุนใหมีการพัฒนาผลิตภัณฑที่จัดจําหนายในรานคาหรือสนับสนุนผูคาสง
และผูคาปลีกในรูปแบบตางๆ 
 2. ควบคุมปริมาณสินคาคงคลัง การสงเสริมการขายถูกนํามาใชเพ่ือเพ่ิม หรือลด
ปริมาณสินคาคงคลัง และไมใหเกิดความแตกตางของผลิตภัณฑ 
 3. มีการขยายหรือปรับปรุงในการจัดจําหนาย 
 4.  มีการกระตุนชองทางของสมาชิกตางๆ ที่รับผิดชอบในการขายผลิตภัณฑ ในการ
วัดความประสงความสําเร็จสูงสุดของการาสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลางคือไมวาจะสิ้นสุดที่
ผูบริโภคผลิตภัณฑเหลาน้ัน คือผลของการปรับปรุงของความพยายามของผูขายตอ หรือการ
นําเสนอผลิตภัณฑ เบอรเมท  
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 มักคารที; และวิลเลี่ยม (McCarthy; and William 1997 : 437-438) ไดกลาววาการ
สงเสริมการขายมุงสูคนกลางเปนองคประกอบที่เติบโตอยางรวดเร็วที่สุดของการสงเสริมการ
ขายท่ีผสมผสานกันระหวางผูผลิตและผูบริโภค และการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง ไดเนน
ถึงความสัมพันธในดานราคาของผลิตภัณฑ คือ ใหคนกลางเพ่ิมปริมาณสินคาคงคลังมากขึ้น 
ควบคูกับกลยุทธทางดานการตลาดในดานราคา ที่ใหคนกลางไดสินคาราคาที่ถูก และไปกระตุน
ผูคาปลีกดวยการจัดสงเสริมการขายเพ่ือเปนแรงกระตุนในการสั่งซื้อสินคา 
 เอเคอร (Aaker. 1996 : 445-447) กลาวถึง จุดมุงหมายของการสงเสริมการขายที่มุง
สูคนกลาง ดังนี้ 
 1. เพื่อใหผูคาสงหรือผูคาปลีกมีสวนรวมของกิจกรรมการสงเสริมการขายของบริษัท 
ผูผลิต 
 2. เพ่ือใหผูคาสงหรือผูคาปลีกเพ่ิมการซ้ือในปริมาณที่มากขึ้น 
 3. เพ่ือชวยใหผูคาปลีกมีการดําเนินการอยางมีประสิทธิภาพ โดยที่บริษัทผูผลิต
จัดการอบรมคูมือ สัมมนา สื่อตางๆไวใหพอคาสงหรือพอคาปลีกดําเนินการตอไปอยางมีระบบ 
ซึ่งเปนความพยายามในการปรับปรุงกิจกรรมการสงเสริมการขายใหประสบผลสําเร็จ 
 ตราสินคาเดียวแบบครอบคลุม (Umbrella Brand) หมายถึง การใชเพียงตราสินคา
เดียวเพ่ือครอบคลุมผลิตภัณฑหลายๆ ประเภท หรือผลิตภัณฑประเภทตางๆ ที่ใกลเคียงกันและ
มีความสัมพันธในแงของการใชงาน เชน โตชิบา มิตซูบิชิ โกดัก และเวอรจ้ิน เปนตน ในกรณี
ของเวอรจ้ินเปนตราสินคาใหม มีอายุไมถึง 50 ป แตมีชื่อเสียงประสบความสําเร็จมาก ณ 
ขณะนั้น ภายใตเวอรจ้ินมีกลุมผลิตภัณฑและบริการหลายประเภท ไดแก เวอรจ้ินแอรไลน เวอรจ้ิน 
โคลา เวอรจ้ินเอ็กซเพรส เวอรจ้ินเรล เวอรจ้ินมิวสิค เวอรจ้ินยีนส เปนตน ซึ่งในปจจุบันการ
แขงขันที่สูงบรรดาธุรกิจเหลาน้ีมักใชตราสินคาหลักเดียวๆ กับผลิตภัณฑแตละประเภท
ผลิตภัณฑก็ชวยสรางการจดจําในตราสินคาได ผูบริโภคจํางาย  
 กลาววา Umbrella Brand หมายถึง สินคาหรือผลิตภัณฑที่ออกภายใตยี่หอเดียว แต
มีความหลากหลาย เชน หลายสูตร หลายสี หลายกลิ่น หรือหลายประเภทของสินคา ไมวาจะ
เปนอะไรก็ใชยี่หอเดียวเทาน้ัน โดยปกติยุทธศาสตร Umbrella Brand จะใชก็ตอเม่ือ Branding 
มีความแข็งแกรงมาก ไมวาจะเปน Branding ของบริษัทหรือของผลิตภัณฑ ไมวาจะออกอะไร
มาก็ขายไดทั้งน้ัน เพราะมีความนาเชื่อถือและผูบริโภคมีความม่ันใจ (บริษัท บุฟเฟต เฟมัส 
จํากัด. 2558 : ออนไลน) 
 ไดสรุปวา แบรนดครอบครัว (Family Brand/Umbrella Brand) หมายถึง แบรนด ที่ใช
รวมกันของผลิตภัณฑหลายผลิตภัณฑ ที่อยูในประเภทเดียวกัน (One Category) ในองคกร 
โดยมีความสําเร็จจากผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งกอน แลวขยายไปใชกับผลิตภัณฑอ่ืนๆ อีก 
เชน 
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 • สามแมครัว (อาหาร - ปลากระปอง ซอสหอยนางรม) 
 • Rosa (อาหาร - ซอสมะเขือเทศ ซอสพริก ปลากระปอง ผักดอง) 
 • Luz (ผลิตภัณฑทําความสะอาดรางกาย - สบูกอน สบูเหลว แชมพูสระผม) 
 • Colgate (ผลิตภัณฑทําความสะอาดฟน - ยาสีฟน แปรงสีฟน) 
 • Bear (ตราหมี = นม - นมขนหวาน นมผง นมยูเอชที นมสเตอริไรส) 
 • Nike (ผลิตภัณฑกีฬา - รองเทา เสื้อ กางเกง หมวก เคร่ืองเลนกีฬา) 
 • Baby Mild (ผลิตภัณฑสําหรับเด็กออน - สบูเหลว แชมพูสระผม น้ํายาลางขวดนม) 
เปนตน 
 ขอสังเกตเมื่อแบรนดหน่ึงประสบความสําเร็จ องคกรมักจะคิดวา “ชื่อ” เปนเหตุผล
สําคัญที่ทําใหแบรนดมีชื่อเสียง ดังน้ันไมวาจะวางตลาดสินคาอะไรใหมก็จะใชชื่อแบรนดนั้น ใน
ความเปนจริง ชื่อเปนเพียงปจจัยหน่ึงเทาน้ัน เพราะวาชื่อแยๆ จะปดก้ันหนทางสําเร็จ แตการท่ี
แบรนดโดงดังได เปนผลจากการกําหนดทิศทางการตลาดไดอยางถูกตองลงตัวเปนเหตุมากกวา 
(บริษัท บุฟเฟต เฟมัส จํากัด. 2558 : ออนไลน) 
 
 การขยายแบรนด (Brand Extension) 
           การขยายแบรนด (Brand extension) หมายถึง แบรนดที่มุงพัฒนาแบรนดเดิม และ
เพ่ิมประเภทของผลิตภัณฑใหม (Product Category) ยกตัวอยางเชน 
 New Customer เชน Nivea ขยายไปสู Nivea for Men  
 New Category ยกตัวอยางเชน  
 • Lux จากสบูอาบนํ้า ขยายไปสู สบูเหลว แชมพูสระผม เกิดเปนสายธุรกิจใหม  
 • Baby Mild ประสบความสําเร็จจาก ผลิตภัณฑสบูเหลว ขยายไปสู ผลิตภัณฑอ่ืนๆ 
เชน แชมพูสระผม น้ํายาลางขวดนม ฯลฯ  
 • Sunlight จากสบูกอน ขยายไปสู น้ํายาลางจาน  
 New Businesses เชน OISHI จากรานอาหารญี่ปุน ขยายไปสู ชาเขียวพรอมด่ืม เปนตน 
จะขอมูลขางตน กลุมธุรกิจจะสรางเปน Umbrella Brand หรือ Corporate Brand เปนการขยาย
แบรนดดานกวาง (Brand Width) ซึ่งมีลักษณะคือ การนําเสนอผลิตภัณฑปรับปรุงใหม หรือ
ประเภทใหม โดยใชแบรนดเดิมที่ประสบความสําเร็จในตลาด และเปนที่ยอมรับในชื่อเสียงและ
คุณภาพซึ่งขอไดเปรียบของการใชกลยุทธนี้ คือ 
 1. ผลิตภัณฑใหมไดรับการแนะนําใหรูจักและยอมรับ ในเวลาที่รวดเร็วมากกวา   
 2. ทําใหลดตนทุนการสงเสริมการตลาดเพ่ือสรางแบรนดใหม   
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 ขอเสียเปรียบของการใชกลยุทธ คือ 
 1. ความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากการใชกลยุทธนี้ คือ อาจทําใหผูบริโภคสับสนในภาพลักษณ
ของแบรนดหลัก เชน การใชแบรนดที่มีภาพลักษณที่ดี กับผลิตภัณฑใหมที่ไมมีความเหมาะสม
กัน (Incompatibility of Product) มีคุณภาพต่ํา ตั้งราคาต่ํา หรือวางจําหนายในรานที่ขายสินคา
ราคาต่ํา จะสงผลดานลบถึงผลิตภัณฑเดิมที่ใชแบรนดเดียวกัน เชน กลุมธุรกิจ DUTCHIE โยเกิรต 
ที่เคยมาใชกับ ไอศกรีมและหวานเย็น เปนตน ทําใหเกิดความสับสนของผูบริโภค 
 ดังน้ันการขยายแบรนด จึงควรสรางแนวความคิดใหสอดคลองกับแบรนดหลัก (Core 
Brand) ดังนี้ 
 1.  ความสอดคลองกัน (Relevance) ของผลิตภัณฑ หมายถึง ผลิตภัณฑใหมนั้นควร
จะมีคุณสมบัติพ้ืนฐาน (Attribute) ที่สอดคลองกัน หรือจัดอยูในหมวดของผลิตภัณฑ (Category) 
เดียวกัน เชน Coke เปนผลิตภัณฑในหมวด “น้ําอัดลม” ไมใช “น้ําผลไม” 
 2. การรับรู (Recognition) ของผูบริโภค หมายถึง ผลิตภัณฑใหมนั้น ควรจะมีเหตุผล
เพียงพอในสายตาของผูบริโภคท่ีจะสามารถเขาใจไดถูกตองวาเปนผลิตภัณฑหมวดไหน เชน 
ผูบริโภคสามารถเขาใจไดถูกตองเม่ือ ไนกี้ขายเส้ือผาสําหรับใส “ตีกอลฟ” (เพราะในสายตาของ
ผูบริโภค Nike = กีฬา) แตผูบริโภคไมสามารถเขาใจได เม่ือ Nike ขายเส้ือผาแฟชั่น / Xerox = 
เคร่ืองถายเอกสาร เม่ือทําคอมพิวเตอรจึงขาย ไมได / McDonalds = รานอาหารจานดวน (Fast 
Food) ถาไปเปดรานสะดวกซื้อ (Convenience Store) จึงไมเหมาะสมที่McDonalds จะเปดราน
สะดวกซื้อ เปนตน 
 3. ความนาเชื่อถือ (Credibility) ของแบรนด หมายถึง ผลิตภัณฑใหมนั้น เปนที่ยอมรับ
ตอความนาเชื่อถือของผูบริโภคที่มีตอแบรนดหรือไม เชน Sony มีความนาเชื่อถือใน “สินคาไอที” 
ขายคอมพิวเตอร กลองดิจิตอลขายได แตขายเส้ือผากีฬาไมได/Budweiser มีความนาเชื่อถือใน
สินคา “เบียร” ขายเหลา หรือ ไวน ไมได 
  4. ความสามารถในการสงตอ (Transfer) ทักษะและประสบการณของแบรนด หมายถึง 
ผลิตภัณฑใหมนั้น สามารถรับความสามารถใน ทักษะและประสบการณของแบรนดเดิมได
เพียงไร เชน American Express สามารถสงตอ ทักษะและประสบการณในการบริการทาง
การเงินรอบโลก สูการบริการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ แตไมสามารถสงตอ ทักษะและ
ประสบการณสูการใหเชารถได 
 กิตติ สิริพัลลภ (2542 : 95) กลาววากลยุทธการขยายตราสินคา (Brand Extension) 
คือ กลยุทธที่ใชตราสินคาที่มีอยูเดิมนํามาเพิ่มผลิตภัณฑ หรือแนะนําผลิตภัณฑใหมภายใตตรา
สินคาเดิม เขาสูตลาดที่อาจจะเปนตลาดที่ เกี่ยวของกับตลาดผลิตภัณฑเดิมของตราสินคาน้ัน
หรือเปนตลาดผลิตภัณฑใหม 
 ในการเพิ่มยอดขายหรือเพ่ิมสวนแบงทางการตลาดใหกับองคกร ในบางครั้งไม
สามารถกระทําไดสําหรับผลิตภัณฑที่มีอยูในปจจุบัน เพราะอาจเกิดจากการท่ีตลาดผลิตภัณฑ
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เหลาน้ัน ไมสามารถขยายตัวไดหรือเกิดการอ่ิมตัว กลยุทธหน่ึงที่จะสนองวัตถุประสงคของการ
เพ่ิมยอดขายขององคกรคือการใชกลยุทธการขยายตราสินคา (Brand Extension) ความหมาย
อยางละเอียดไดกลาววา  
 กลยุทธการขยายตราสินคา (Brand Extension) คือ กลยุทธที่ใชตราสินคาที่มีอยูเดิม
นํามาเพ่ิมผลิตภัณฑหรือ แนะนําผลิตภัณฑใหมภายใตตราสินคาเดิมเขาสูตลาดที่อาจจะเปน
ตลาดที่ เก่ียวของกับตลาดผลิตภัณฑเดิมของตราสินคาน้ันหรือ เปนตลาดผลิตภัณฑใหมเลยท่ี
ไมเก่ียวของกัน ซึ่งขั้นของความสัมพันธอาจแบงไดเปน 2 ขั้น คือ  
 1. การขยายความครอบคลุมของตราสินคา (Brand Leveraging) คือ กลยุทธที่ใช 
ตราสินคาเดิมในการเพ่ิมผลิตภัณฑใหมใหกับบริษัท โดยเปนผลิตภัณฑที่เก่ียวของกับตราสินคา
เดิม โดยใชประโยชนจากตราสินคาเดิมที่มีความแข็งแกรงอยู เชน เปปซ่ี ออกผลิตภัณฑใหม 
คือ เปปซี่ไดเอ็ท (Pepsi Diet) หรือเปปซี่แม็กซ (Pepsi Max) ซึ่งเปนเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลมประเภท
โคคาโคลาเหมือนกัน ซึ่งเหมาะสําหรับผูตองการ ควบคุมน้ําหนักตัว เม่ือเปปซ่ีออกผลิตภัณฑ
ใหมนี้ออกไป ผูบริโภคที่มีความรูเก่ียวกับคุณภาพและคุณสมบัติอ่ืนๆ ของตราสินคาเปปซี่กอน
หนาน้ัน จะรับรูวาผลิตภัณฑใหมนาจะมีคุณภาพหรือคุณสมบัติอ่ืนที่ใกลเคียงกัน เปนตน  
 สิ่งสําคัญสําหรับกลยุทธการขยายความครอบคลุมของตราสินคา (Brand Leveraging)    
ก็คือ การครอบคลุมของสินคาหรือผลิตภัณฑควรจะไมสัมพันธโดยตรงกับผลิตภัณฑเดิม กลาว
งายๆ คือไมควรจะทําใหเปลี่ยนจากการบริโภคสินคาเดิมมา เปนสินคาใหมอยางทดแทนกันได 
นอกจากนั้นผลิตภัณฑใหมอาจจะสงผลกระทบตอ ตราสินคาก็ไดถาไมคํานึงถึงคุณภาพควบคู
กันดวย  
 2. การขยายตลาดสินคา (Brand Line Extension) เปนกลยุทธการขยายตราสินคา 
โดยใชตราสินคาเดิมที่มีอยูแลว แนะนําผลิตภัณฑใหมเขาสูตลาด โดยเปนตลาดที่ ไมเก่ียวของ
กับตลาดสินคาเดิมเลย เพียงแตใชตราสินคาที่มีชื่อเสียงอยูแลวเปนการประกันคุณภาพหรือ
อาศัยทัศนคติที่ดีจากผูบริโภค เชน โซนี่ (Sony) ที่มีชื่อเสียงวาเปนตราสินคาในดานเคร่ืองเสียง 
ใชกลยุทธการขยายตราสินคาโดยการออกผลิตภัณฑที่เก่ียวกับเคร่ืองเลนเกมส ซึ่งเปนตลาด
สินคาใหมที่ไมใชเคร่ืองเสียง เปนตน  
 สิ่งที่ควรคํานึงถึงในการขยายตราสินคาตองระวังวาการลมเหลวในตลาดสินคาใหม 
อาจจะกระทบมาถึงตราสินคาของผลิตภัณฑเดิมได และควรหลีกเลี่ยงการออกผลิตภัณฑที่จะ
เปนคูแขงกันเอง  
 
 ขอพิจารณาในการนําความรูไปประยุกตใช  
 การใชกลยุทธนี้ใหประสบความสําเร็จมีปจจัยที่สําคัญ คือ  
 1.  ตราสินคาเดิมมีความแข็งแกรงเพียงใดที่จะทําใหผูบริโภคเชื่อม่ันหรือมีทัศนคติที่ดี
ตอผลิตภัณฑใหม  
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 2. ความสามารถในการบริหารของทีมงาน แมวาตราสินคาเดิมจะมีความแข็งแกรง 
แตถาขาดความสามารถในการบริหารอาจจะมีปญหาไดเชนกัน  
 นอกจากนั้นคําถามที่ควรจะไดรับคําตอบกอนใชกลยุทธการขยายตราสินคา คือ  
 •  สิ่งใดที่ทําใหตราสินคาของคุณเขาไปอยูในจิตใจของผูบริโภค  
 •  ตลาดผลิตภัณฑใหมที่ตองการขยายไปมีความนาสนใจมากนอยแคไหน  
 •  ผลิตภัณฑใหมสามารถชนะคูแขงไดหรือไม  
 •  ตราสินคาของคุณเหมาะสมกับตลาดใดบาง 
 
 สวนประสมทางการตลาด (4Ps) 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถ
ควบคุมได ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหลาน้ีใหสามารถตอบสนองความตองการและสราง
ความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย สวนประสมการตลาด ประกอบดวยทุกสิ่งทุกอยางที่
กิจการใชเพ่ือใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการผลิตภัณฑของกิจการ สวนประสมการตลาด
แบงออกเปนกลุมได 4 กลุม ดังที่รูจักกันวาคือ “4 Ps” อันไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) (ประภัสสร ทิพยภา.
2560 : ออนไลน)         
    1.  Product ก็คือสินคาหรือบริการที่เราจะเสนอใหกับลูกคา แนวทางการกําหนดตัว 
product ใหเหมาะสมก็ตองดูวากลุมเปาหมายตองการอะไร เชนตองการน้ําผลไมที่ สะอาด สด 
ในบรรจุภัณฑถือสะดวก โดยไมสนรสชาติ เราก็ตองทําตามที่ลูกคาตองการ ไมใชวาเราชอบ
หวานก็จะพยายามใสน้ําตาลเขาไป แตโดยทั่วไปแนวทางที่จะทําสินคาใหขายไดมีอยูสองอยาง
คือ 
  -  สินคาที่มีความแตกตาง โดยการสรางความแตกตางนั้น จะตองเปนสิ่งที่ลูกคา
สามารถสัมผัสไดจริงวาตางกันและ ลูกคาตระหนักและชอบในแนวทางนี้ เชนคุณสมบัติพิเศษ 
รูปลักษณ การใชงาน ความปลอดภัย ความคงทนโดยกลุมลูก คาที่เราจะจับก็จะเปนลูกคาที่ไมมี
การแขงขันมาก (Niche Market)  
   -  สินคาที่มีราคาต่ําน่ันคือการยอมลดคุณภาพในบางดานที่ไมสําคัญลงไป เชน
สินคาที่ผลิตจากจีน จะมีคุณภาพไมดี นักพอใชงานได แตถูกมากๆ หรือสินคาที่เลียนแบบแบรนด
ดังๆ ในซุปเปอรสโตรตางๆ จริงๆแลวสําหรับนักธุรกิจมือ ใหมควรเลือกในแนวทาง สรางความ
แตกตางมากกวา การเปนสินคาราคาถูกเพราะ หากเปนดานการผลิตแลวรายใหญ จะมีตนทุน
การผลิตที่ถูกกวารายยอย แตหากเปนดานบริการ เราอาจจะเริ่มตนที่ราคาถูกกอน แลวคอยๆ 
หาตลาดที่ราย ใหญไมสนใจ  
          2.  Price ราคาเปนส่ิงที่คอนขางสําคัญในการตลาด แตไมใชวา คิดอะไรไมออกก็ลด
ราคาอยางเดียวเพราะการลดราคาสินคา อาจจะไมไดชวยใหการขายดีขึ้นได หากปญหาอ่ืนๆ 
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ยังไมไดรับการแกไข การตั้งราคาในที่นี้จะเปนการตั้งราคาใหเหมาะสมกับ ผลิตภัณฑ และ
กลุมเปาหมายของเรา เชนหากเราขายน้ําผลไมที่จตุจักร ราคาอาจจะตองถูกหนอย แตหากขาย
ที่สยาม หากตั้ง ราคาถูกไปเชน 10 บาท กลุมที่เปนเปาหมายอยากใหซื้ออาจจะไมซื้อ แตคนที่
ซื้ออาจจะเปนคนอีกกลุมซ่ึงมีนอยกวา และไมคุม ที่จะขายแบบน้ีในสยาม ยิ่งไปกวาน้ันหาก
ราคา และรูปลักษณสินคาไมเขากัน ลูกคาก็จะเกิดความของใจและอาจจะกังวลที่จะซื้อ เพราะ
ราคาคือตัวบงบอกภาพลักษณของสินคาที่สําคัญที่สุด อยางไรก็ตาม ในดานการทําธุรกิจขนาด
ยอมแลว ราคาที่เราตองการ อาจไมไดคิดอะไรลึกซึ้งขนาดนั้น แตจะมองกันในเรื่องของตัวเลข 
ซึ่งจะมีวิธีกําหนดราคางายตางๆ ดังนี้ 
       2.1  กําหนดราคาตามลูกคา คือการกําหนดราคาตามที่เราคิดวา ลูกคาจะเต็มใจ
จาย ซ่ึงอาจจะไดมาจากการทําสํารวจ หรือแบบสอบถาม  
       2.2  กําหนดราคาตามตลาด คือการกําหนดราคาตามคูแขงในตลาด ซึ่งอาจจะต่ํา
มากจนเราจะมีกําไรนอยดังน้ันหาก เรา คิดที่จะกําหนดราคาตามตลาด เราอาจจะตองมาน่ังคิด
คํานวณยอนกลับวา ตนทุนสินคาควร เปนเทาไรเพ่ือจะไดกํา ไร ตามที่ตั้งเปา แลวมาหาทางลด
ตนทุนลง  
       2.3  กําหนดราคาตามตนทุน+กําไร วิธีนี้เปนการคํานวณวาตนทุนของเราอยูที่
เทาใด แลวบวกคาขนสง คาแรงของเรา บวกกําไร จึงไดมาซ่ึงราคา แตหากราคาที่ไดมาสูงมาก 
เราอาจจําเปนตองมีการทําประชาสัมพันธ หรือปรับภาพลักษณ ใหเขากับราคาน้ัน 
          3.  Place คือวิธีการนําสินคาไปสูมือของลูกคา หากเปนสินคาที่จะขายไปหลายๆ แหง 
วิธีการขายหรือการกระจายสินคาจะมีความ สําคัญมาก หลักของการเลือกวิธีกระจายสินคาน้ัน
ไมใชขายใหมากสถานที่ที่สุดจะดีเสมอ เพราะมันขึ้นอยูกับวา สินคาของทานคือ อะไร และ
กลุมเปาหมายทานคือใคร เชนของใชในระดับบน ควรจะจํากัดการขายไมใหมีมากเกินไป เพราะ
อาจจะทําใหเสียภาพ ลักษณไดสิ่งที่เราควรจะคํานึงอีกอยางของวิธีการกระจายสินคาคือตนทุน
การกระจายสินคา เชนการขายสินคาใน 7-Eleven อาจจะ กระจายไดทั่วถึง แตอาจจะมีตนทุนที่
สูงกวา หากจะกลาวถึงธุรกิจที่เปนการขายหนาราน Place ในที่นี้ก็คือ ทําเล ซึ่งก็ควรเลือกที่ ให
เหมาะสมกับสินคาของเราเชนกัน อยาง มาบุญครองกับ สยามเซ็นเตอร จะมีกลุมคนเดินที่ตาง
ออกไปและลักษณะสินคาและ ราคาก็ไมเหมือนกันดวยทั้งๆ ที่ตั้งอยูใกลกัน ทานควรขายที่ใดก็
ตองพิจารณาตามลักษณะสินคา    
 4.  Promotion คือการทํากิจกรรมตางๆ เพ่ือบอกลูกคาถึงลักษณะสินคาของเรา เชน
โฆษณาในส่ือตางๆ หรือการทํากิจกรรม ที่ทําใหคนมาซ้ือสินคาของเรา เชนการทําการลดราคา
ประจําป หากจะพูดในแงของธุรกิจขนาดยอม การโฆษณาอาจจะเปนสิ่งที่เกินความจําเปน
เพราะจะตองใชเงิน จะมากหรือนอยก็ ขึ้นกับ ชองทางที่เราจะใช ที่จะดีและอาจจะฟรีคือ สื่อ
อินเตอรเน็ต ซึ่งมีผูใชเพ่ิมจํานวนขึ้นมากในแตละป สื่ออ่ืนๆ ที่ถูกๆ ก็จะเปนพวก ใบปลิว 
โปสเตอร หากเปนสื่อทองถิ่นก็จะมี รถแห วิทยุทองถิ่น หนังสือพิมพทองถิ่น วิธีในการเลือกสื่อ
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นอกจากจะดูเร่ืองคาใชจาย แลวควรดูเร่ืองการเขาถึงกลุมเปาหมายดวย เชนหากจะโฆษณาให
กลุมผูใหญ โดยเลือกส่ืออินเตอรเน็ต (เพราะฟรี) ก็อาจจะเลือก เว็ปไซตที่ผูใหญเลน ไมใชเว็ปที่
วัยรุนเขามาคุยกัน เปนตน 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 26) กลาวในเร่ือง ตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสม
ทางการตลาด (4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ โดยแบงออกไดดังนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบ
ตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง ถาเรารูเร่ือง
เหลาน้ีแลวในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่งายกวา ผูบริโภคมีความคุนเคย
เพ่ือใหผูบริโภคที่ไมตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา สวนในเรื่อง
ของรูปรางของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อ
ของผูบริโภค หีบหอที่สะดุดตาอาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพ่ือพิจารณา ประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ 
ปายฉลากที่แสดงใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะทําใหผูบริโภค
ประเมินสินคาเชนกัน สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อ
มีอิทธิพลตอการซื้อดวย 
 2.  ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือก็ตอเม่ือผูบริโภคทําการประเมิน
ทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาต่ํา นักการตลาดจึงควรคิด
ราคานอย ลดตนทุนการซื้อหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอื่นๆ สําหรับการตัดสินใจ
อยางกวางขวางผูบริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเปนอยางหนึ่งในลักษณะทั้งหลายท่ี
เก่ียวของสําหรับสินคาฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซ้ือลดนอยลง นอกจากน้ีราคายังเปนเคร่ือง
ประเมินคุณคาของผูบริโภคซ่ึงก็ติดตามดวยการซื้อ 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธของนักการตลาด   
ในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ แนนอนวา
สินคาที่มีจําหนายแพรหลายและงายที่จะซ้ือก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทาง   
ที่นําเสนอก็อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาที่มีของแถมในราน
เสริมสวยชั้นดีในหางสรรพสินคาทําใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบนชั้นวางของในซุปเปอร
มารเก็ต 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริม
การตลาดสามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ขาวสารที่
นักตลาดสงไปอาจเตือนใจใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไข
ปญหาไดและมันสามารถสงมอบใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เม่ือไดขาวสารหลักการซ้ือเปน
การยืนยันวาการตัดสินใจซื้อของลูกคาถูกตอง 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2545 : 80-81) ไดกลาวไววา สวนประสมการตลาด 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปน้ี 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสูตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา 
การใชหรือการบริโภคที่สามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและ
สัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย 
ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมี
ตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตา
ของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
พยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือ
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) (2) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของ
ผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ 
ตราสินคา เปนตน (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย (4) 
การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑ มีลักษณะใหมและปรับปรุงให
ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของ
ลูกคาไดดียิ่งขึ้น (5) กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) 
 2.  ราคา (Price) หมายถึง จํานวนที่ตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ/บริการ หรือเปน
คุณคาทั้งหมดที่ลูกคารับรูเพ่ือใหไดผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ/บริการคุมกับเงินที่จายไป  
  คอทเลอร; และอารมสตรอง (Kotler; and Armstrong. 2001 : 616) หรือหมายถึง 
คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน 
(Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา 
(Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ ดังน้ัน ผูกําหนดกลยุทธ
ดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาที่รับรูในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับของ
ลูกคาในคุณคาของผลิภัณฑวาสูงกวาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ 
(3) การแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืนๆ 
  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร และ
สงเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภ
รายการ กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create 
Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media Strategy) 
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  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับ
บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการดวยการขายแบบ
เผชิญหนาโดยตรงหรือใชโทรศัพท  หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย 
และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา งานในขอน้ีจะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน
ขาย (Personal Selling Strategy) (2) การบริหารหนวยงานขาย (Sales Force Management) 
 3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เปนส่ิงจูงใจระยะสั้นที่กระตุน
ใหเกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑหรือบริการ เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซื้อที่ใช
สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย  ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การ
ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาคนสุดทาย หรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสู
ผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสู
คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสู
พนักงานขาย (Sales force Promotion) 
  3.1 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย
ดังน้ี (1) การใหขาวเปนการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ หรือตราสินคาหรือ
บริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานการกระจายเสียง
หรือสื่อสิ่งพิมพ (2) ประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มี
การวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายให
เกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของ
บริษัท 
  3.2 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อม
ตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ 
   - การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการ
ตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 
ทั้งน้ีตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและใชสื่อตางๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณา
และแคตตาล็อค 
   - การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 
เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยัง
ผูสงขาวสาร หรือปายโฆษณา 
   -  การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เปนการโฆษณา
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ผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพ่ือส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือ
บริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคา เคร่ืองมือที่สําคัญในขอน้ีประกอบดวย การขายทางโทรศัพท, 
การขายโดยใชจดหมายตรง, การขายโดยใชแคตตาล็อค, การขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง 
 4.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใช เพ่ือเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด 
สถานบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
  4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel Distribution) หมายถึง กลุมของบุคคล
หรือธุรกิจที่มีความเก่ียวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการสําหรับการใชหรือบริโภค 
หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบ
ชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่ง
อาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
และใชชองทางออมจากผูผลิต ผานคนกลางไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  4.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวของกับการวางแผน การปฏิบัติการ
ตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเร่ิมตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร 
หรือหมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังนี้ (1) การขนสง (2) การเก็บ 
 
 สวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน (STP) และเครื่องมือในการตัดสินใจในการ
วางตําแหนงผลิตภัณฑ Positioning Map  
 ธงชัย สันติวงษ (2555 : 34) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา การผสม
ที่เขากันไดดี เปนอันหน่ึงอันเดียวกันของการกําหนดราคา การสงเสริมการขาย ลิตภัณฑที่เสนอ 
ขายและระบบการจัดจาหนาย ซึ่งมีการออกแบบเพ่ือใชสําหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคท่ีตองการ 
 คอทเลอร; และฟนลิปส (Kotler; and Philip. 2000 : 15) ไดใหความหมายของสวน
ประสมทางการตลาดวา เปนชุดเคร่ืองมือทางการตลาดที่นามาใชเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทาง
การตลาดในตลาดเปาหมาย 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑเปน
สวนสําคัญที่สุดของสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ 
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องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา (Values) ในสายตาของ
ลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ 
 2.  ราคา (Price) เปนกลไกลที่สามรถดึงดูดความสนใจใหเกิดขึ้นมาไดในการกําหนด
ราคาตองพิจารณาทั้งลักษณะการแขงขันในตลาด และตนทุนทั้งหมดของสวนประสมการตลาด
และยังตองคํานึงถึงปฏิกิริยาของผูบริโภคตอระดับราคาดวย 
 3.  ดานการจัดจาหนาย (Place) โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นาผลิตภัณฑ 
ออกสูตลาดเปาหมายคือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคาประกอบ 
ดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การไปใหถึงเปาหมายผลิตภัณฑ
ที่ดีถาไมสามารถสงไปใหทันเวลาหรือสถานที่ตองการแลว ผลิตภัณฑก็จะไรความหมาย 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจ
ตอตราสินคาหรือบริการหรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพ่ือจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความ
ตองการ เพ่ือเตือนความทรงจา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก
ความเชื่อ และพฤติกรรมการซ้ือ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ
หรือเปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทาการขาย และการติดตอ 
สื่อสารโดยไมใชคน (Nonperson Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ 
 องคการอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได สวน
ประสมการสงเสริมการตลาดที่สําคัญๆ ประกอบดวย 
 1.  การโฆษณา 
 2.  การขายโดยใชพนักงานขาย 
 3.  การสงเสริมการขาย 
 4. การใหขาวและประชาสัมพันธ 
   “STP Marketing” ถูกสรางขึ้นมาจากแนวคิดเพ่ือแบงและขีดกรอบความตองการของ
กลุมผูบริโภค เพ่ือใหงายและสะดวกตอการเขาถึงของผูประกอบและชื่อ STP 
    STP Marketing เปนสิ่งที่ควรเลือกกอนที่จะทํากลยุทธการตลาดอ่ืนๆ เพราะ STP จะ
เปนตัวที่กําหนดทิศทางกลยุทธอ่ืนๆ ของแบรนดเรา เพ่ือที่ชวยทําใหเราสามารถตอบสนอง
ลูกคาไดอยางถูกทิศทางประโยชนหลักๆ จาก STP คือเม่ือเราตองการจะทํา Promotion เรา
จําเปนที่จะตองรูกอนวาลูกคาเราเปนกลุมไหนถึงจะทํา Promotion ใหถูกใจลูกคาของเราได 
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 Segmentation 
 Segmentation คือ การแบงสวนการตลาดสามารถแบงไดจาก 
 1. Demographic (ประชากรศาสตร) : แบงดวย อายุ เพศ การศึกษา รายได สถานภาพ  
ตัวอยางเชน เพศชาย 
  2.  Psychological (จิตวิทยา) : แบงดวย บุคลิก ความชอบ Lifestyle ตัวอยางเชน 
Lifestyle ชอบออกกําลังกาย รักสุขภาพ 
 3.  Geographic (ภูมิศาสตร) : แบงดวยภูมิศาสตรดานตางๆ เชน ภูมิภาค จังหวัด 
สภาพอากาศ ในเมือง-นอกเมือง ตัวอยางเชน อยูในภาคกลาง 
 4.  Behavioral (พฤติกรรมศาสตร) : แบงดวยพฤติกรรมผูบริโภค เชน ความถี่ในการซื้อ 
จํานวนที่ใชแตละครั้ง ตัวอยางเชน ซื้อ 1 คร้ังตอสัปดาห 
 สามารถที่จะแบง Segmentation ดวยวิธีเดียวหรือหลายวิธีรวมกันก็ได เชน แบงดวย 
เพศ ภูมิภาค และ Lifestyle 
 
 Targeting  
 Targeting คือ การเลือกกลุมเปาหมาย วาเราจะจับลูกคากลุมไหน (จะขายใคร) 
        - Mass Market : เลือกตลาดใหญที่ครอบคลุมทุกSegment (แนะนําเปนกลุมธุรกิจ
ขนาดใหญ ที่สามารถจะทําตลาดแบบน้ีได) 
       - Segment Market : เลือกมาจาก Segment ที่แบงไว เชน แบงดวยเพศ แลวเลือก
เปาหมายเปนเพศหญิงจากที่แบงไวตอนทํา Segmentation ดานบน เราจะเลือกเพศชายภาค
กลางที่มี Lifestyle ชอบออกกําลังกาย 
       - Niche Market : เลือกตลาดเฉพาะกลุม เปนกลุมที่มีขนาดเล็กเฉพาะทางเชน สาย
การบินที่ขายเฉพาะ Flight สวนตัวเทาน้ัน 
 
 Positioning  
 เปนการกําหนดจุดยืนของ Brand เปนการวางตําแหนงของผลิตภัณฑใหสอดคลอง
กับกลุมเปาหมายที่เราเลือกไวเม่ือตอน Target ซึ่งหลักๆ แลว Positioning จะถูกแบงออกเปน 
2 ดาน 
 1. จุดยืนดานอารมณ (Emotional) เนนดานภาพลักษณ บรรยากาศ และอารมณ 
 2. จุดยืนดานการใชงาน (Functional) เนนเกี่ยวกับคุณภาพ ฟงกชั่นตางๆ ในการใชงาน 
รวมทั้งความคุมคาที่ไดรับ 
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 Positioning Map 
 Positioning Map เปนเคร่ืองมือในการตัดสินใจในการวางตําแหนงผลิตภัณฑ โดยการ
วิเคราะหจาก ปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อ โดยการหาชองวางคือ ตําแหนง
ที่ยังวาง และเปนโอกาสที่จะสามารถสรางความไดเปรียบ เชน คุณภาพของผลิตภัณฑที่ดีกวา 
เชน Mercedes-Benz/Sony หรืออาจจะเปนการบริการที่ดีกวา เชน MK Suki เปนตน  
                              

 
 

รูปที่ 8 รูปแบบการวางตําแหนงของผลิตภัณฑ 
 
 ในเคร่ืองมือนี้ยังมีความผิดพลาดในการวางตําแหนงตลาด (Positioning Error) สาเหตุ
จาก 
 1.  การวางตําแหนงตลาดต่ําเกินไป (Under Positioning) หมายถึง การวางตําแหนง
ตลาด บนคุณสมบัติพ้ืนฐานของผลิตภัณฑเทาน้ัน ทั้งที่สามารถสรางความรับรูตอผูบริโภคให
เห็นถึงคุณคาดานอ่ืนๆ ไดอีก เชน ประโยชนหรือภาพลักษณ เปนตน แมกระท้ังการวางตําแหนง
ตลาดบนคุณสมบัติที่ผูบริโภคไมใหความสําคัญ  
 2.  การวางตําแหนงตลาดสูงกินไป (Over Positioning) หมายถึง การวางตําแหนงตลาด
บนปจจัยที่ผลิตภัณฑไมสามารถจะสงมอบคุณคาน้ันใหผูบริโภคได  
 3.  การวางตําแหนงตลาดที่สับสน (Confused Positioning) หมายถึง การวางตําแหนง
ตลาด บนปจจัยที่มากเกินไป จนทําใหผูบริโภคสับสนวา จะเปนอะไรกันแน เชน มีพลังขจัด
คราบ แบบเขมขน แตนุมนวลกับมือ มีคุณภาพสูง แตราคาถูก รสชาติอรอย แตแคลอรี่ต่ํา เปนตน 
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ณัฐฐานุช พ่ึงศาสตร (2551 : 29) วิจัยเร่ือง การวิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอการสง 
ออกเม็ดพลาสติกไทยไปจีน สรุปไดวาผูประกอบการอุตสาหกรรมเม็ดพลาสติกสงออกตองเนน
การผลิตสินคาใหมีคุณภาพมาตรฐานและ ความหลากหลายของสินคา ขณะเดียวกันตองทําการ
วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือที่เพ่ิมมูลคาควบคูกันไป เน่ืองจากความกาวหนาทางเทคโนโลยี
และการแขงขันที่สูงขึ้น 
 กานตทิตา รณฤทธิวิชัย (2553 : 21) วิจัยเรื่องแนวทางการนําการตลาดอิเล็กทรอนิกส  
มาใชในธุรกิจโรงแรมกรณีศึกษาโรงแรมปทุมวันปรินเซส เพ่ือที่จะศึกษาถึงปจจัยทางการตลาด
ในการโฆษณาผานสื่อออนไลนที่มีผลตอพฤติกรรมดานการตัดสินใจสํารองหองพักของลูกคา 
โดยใชทฤษฏีสวนประสมทางการตลาดและทฤษฏีพฤติกรรมผูบริโภคเปนแนวทางในการวิจัย 
ซึ่งสรุปผลไดวาการใชบล็อกเปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมดานการตัดสินใจสํารองหองพักของ
ลูกคามากที่สุด รองลงมาคือ การใชไปรษณียอิเล็กทรอนิกสและการใชเสิรจเอนจิ้น ตามลําดับ 
สวนการใชแบนเนอรโฆษณาเปนปจจัยสุดทายที่มีผลตอพฤติกรรมดานการตัดสินใจสํารอง
หองพักของลูกคา 
 ธนู ฮอนําชัย (2555 : 18) วิจัยเร่ืองกลยุทธการตลาดของผูสงออกไทยของกลุม
ผลิตภัณฑพลาสติกในกลุมอาเซียน +6 จํานวน 365 บริษัท พบวาทุกบริษัทใหความสําคัญตอ
กลยุทธสวนประสมทางการตลาดมากกวาหัวขออ่ืน ซึ่งถาไดจําแนกของ 4P แลวพบวาหัวขอ
ของดานผลิตภัณฑมากท่ีสุด รองลงมาคือดานการสงเสริมการตลาด ดานราคาและดานชองทาง
การจําหนายตามลําดับ 
 สวนีย จินดาวงศ (2558 : 20) วิจัยเร่ือง แนวทางการพัฒนาสวนประสมการตลาดของ
ผลิตภัณฑเพ่ือสงเสริมการทองเที่ยวอําเภอหาดใหญ จังหวัดสงขลา จากท่ีผูวิ จัยไดทํา
แบบสอบถามและการสัมภาษณรายบุคคล สรุปไดวาทางหนวยงานภาครัฐและหนวยงานที่
เก่ียวของควรใหความสําคัญหลักๆ สองประการคือการวิจัยดานการประยุกตใช และพัฒนาสวน
ประสมการตลาดในดานผลิตภัณฑOTOP และดานราคา OTOP ที่ยังไมสอดคลองกับผลิตภัณฑ
มากนัก ขณะที่ชองการจําหนายและสงเสริมการขายยังมีขอไดเปรียบจากภาครัฐที่คอยสนับสนุน 
 ธัญญารัตน ลิ้นฤาษี (2559 : 33) วิจัยเร่ืองแนวทางการพัฒนากลยุทธการตลาด 
กรณีศึกษากลุมชุมชนผูผลิตลําไยกวนโบราณ ตําบลบานโฮง อําเภอบานโฮง จังหวัดลําพูน ผล
การวิเคราะหกลยุทธทางการตลาดในปจจุบัน พบวา 1) กลุมชุมชนผูผลิตลําไยกวนโบราณ มี
สภาพการดําเนินงานทางดานการตลาด และมีความรูมากเพียงดานเดียวคือกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑที่มีรสชาติอรอย สดใหม แตในดานการตั้งราคาสินคา การจัดหาชองทางการจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดยังไมเพียงพอ 2) กลุมผูบริโภค ที่ไดรับประทานผลิตภัณฑ
ลําไยกวนโบราณ เม่ือไดทดลองรับประทานผลิตภัณฑลําไยกวนโบราณ เม่ือไดทดลองรับประทาน
ผลิตภัณฑแลวมีความพอใจดานผลิตภัณฑในเร่ืองของรสชาติที่กลมกลอม ผลิตจากวัตถุดิบ
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ธรรมชาติ ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ แตยังหาซ้ือไดยาก หากไมไดเดินทางมาจังหวัด
ลําพูนและเชียงใหม จึงสามารถสรุปผลการวิจัยพบวากลุมชุมชนผูผลิตลําไยกวนโบราณนั้น ตอง
มีการพัฒนาสภาพการดําเนินงานดานการตลาดในเรื่องของชองทางการจัดจําหนายเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่ตองการความสะดวกในการหาซื้อผลิตภัณฑและเพื่อให
กลุมชุมชนผูผลิตลําไยกวนโบราณสามารถดําเนินธุรกิจมุงไปสูความเติบโตอยางยั่งยืน รวมถึง
ตองการใหความรูการบริหารจัดการกลุมใหมีประสิทธิภาพควบคูไปดวย 
 พรพิมล ปยะกุล (2560 : 53) วิจัยเรื่องแนวทางการพัฒนากลยุทธการบริหาร
การตลาดของรานทองในหางสรรพสินคา จังหวัดกรุงเทพมหานคร สรุปไดวาผูบริโภคสวนใหญ
มีความตองการมากตอกลยุทธทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ/บริการ หัวขอคุณภาพของ
เคร่ืองประดับ(นาหนัก, เปอรเซ็นต) และความคงทนของเคร่ืองประดับ ดานราคา หัวขอราคา
ทองเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพสินคา ดานสถานที่ หัวขอความปลอดภัยของราน และดาน
การสงเสริมการตลาด หัวขอความสามารถในการนาทองที่ซื้อไปแลวกลับมาเปลี่ยนได ขณะ 
เดียวกันแนวทางการพัฒนากลยุทธการบริหารการตลาดของรานทองในหางสรรพสินคา ควรที่
จะมีแนวทางในการปฏิบัติดานตางๆ ดังน้ี ดานผลิตภัณฑ/บริการ รานทองจะใชสินคาที่มี
คุณภาพตามที่สคบ.ไดกําหนดไว เพ่ิมความหลากหลายของสินคา โดยการนําเทคโนโลยีใหมๆ
เขามาชวยในการผลิต ดานราคา เพ่ิมชองทางการชาระเงินในรูปแบบตางๆ ทั้งบัตรเครดิต บัตร
เดรบิต และบัตรกดเงินสดตางๆ ดานสถานที่ เนนการปรับปรุงรานใหมีความใหมอยูเสมอ เพ่ิม
ความปลอดภัยของรานดวยการติดกลองวงจรปด เพ่ือตรวจดูความเรียบรอยของรานทองอยู
ตลอดเวลา และดานการสงเสริมการตลาด จะยังคงเขารวมกิจกรรมสงเสริมการตลาดกับทาง
หางสรรพสินคาตอไป แตจะเนนในรูปแบบอ่ืนๆ มากข้ึน เชน การนาสินคาไปเปนรางวัลสาหรับ
การชิงโชค ของหาง สรรพสินคา 
 มารุต เสนาทัศน (2560 : 75) วิจัยเร่ือง แนวทางการพัฒนากลยุทธการตลาดทางตรง
ผานเครื่องมือ Telemarketing ที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภค ธนาคารกสิกรไทย 
จํากัด (มหาชน)” ไดขอสรุปผลในดานตางๆ ดังนี้ 
 1. ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของธนาคารผานเครื่องมือ Tele Marketing 
จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคจะเกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจเม่ือธนาคารมีการทํากลยุทธการ
สงเสริมการตลาดผานการ Telemarketing โดยการมอบ Reward หรือของรางวัล เห็นไดจาก
จากกลยุทธที่ชื่อ Bonus Coming With ”K-Bank Calling” เปนโปรโมชั่นสงเสริมการตลาดโดย
การมอบรางวัลใหกับผูที่ธนาคารกสิกรไดโทรนําเสนอสินคาหรือบริการทันที อาทิเชน สวนลด
คาบริการโทรศัพท, ฟรีคาโทรมูลคา 50 บาท หรือสวนลดอ่ืนๆ กับพันธมิตรทางธุรกิจเปนตน จะ
ทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติหรือความรูสึกเชิงบวกเม่ือมีการโทรเขาโดยธนาคารกสิกรไทย 
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 2.  ศึกษาการปจจัยในการเพ่ิมศักยภาพในการใชเครื่องมือ Telemarketing ของ
ธนาคารกสิกรจากการศึกษาพบวาการสรางบุคลากรที่มีคุณภาพ โดยการใชกลยุทธการมุงสู 
Learning Organization เพ่ือสรางบุคลากรของธนาคารกสิกรใหมีคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน
อยางชัดเจน การบริการที่เปนเอกลักษณ ไมสามารถลอกเลียนแบบกันได บุคลากรมีความฉลาด
ในการใชอารมณ (EQ) รวมทั้งความฉลาดทางดานความคิด (IQ) พรอมตอการเปลี่ยนแปลง
ตางๆ ของธนาคาร พรอมทั้งการพัฒนาดาน CDM ขณะเดียวกันตองมีการเชื่อมโยงขอมูลกับ
ธนาคารไดอยางประสิทธิภาพ เขาถึงระบบไดแบบ Real-Time สามารถเพ่ิมศักยภาพในการใช
เคร่ืองมือ Telemarketing เปนอยางดี 
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บทที่ 3 
   วิธีการดําเนินการและผลการวิเคราะหขอมูล 
 
การดําเนินการและผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชขอมูลที่ไดจาการรวบรวมจาก ผูที่ใหขอมูลทั้งที่มาจาก
ขอมูลของบริษัทโดยตรง และจากบุคคลทั่วไป จากที่ไดเก็บตัวอยางขอมูลในแบบสอบถามของ
การทดสอบตลาด (Market Testing) นํามาวิเคราะหดังแสดงขอมูลตามลําดับดังนี้ 
 

       
                          

รูปที่ 9 แผนผังแสดงวิธีการดําเนินการ 
 

Primary Data 

Survey 

Statistic 

Market Testing

Secondary Data 

SWOT

TOWS Matrix

5 Force

STP & 4Ps

ศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลแยก

ผลของขอมูล และการเลอืกเครื่องมือที่ใช

นํามาวิเคราะหเพ่ือศึกษาการตลาด 
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 การทดสอบตลาด (Market Testing) 
               การที่จะนําผลิตภัณฑ Scotch-Brite หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ ออกสูตลาดทางทีมขาย
ไดทําการทดสอบตลาด ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 กลุมตัวอยาง 100 คน ในกรุงเทพมหานคร โดยเริ่มจากการสัมภาษณพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑ, การใชงาน, จํานวน, ระยะเวลาที่ใชและความคิดเห็นเรื่องราคาของสินคา จากแบบสอบถาม
ที่ใหไป ควบคูกับการใหกลุมตัวอยางไดทดสองใชผลิตภัณฑใหม Scotch-Brite หกเหลี่ยมพลัง
เทอรโบ ที่ใหไปอยางตอเนื่องชวงเวลาหนึ่ง จากน้ันจึงไดรวบรวมแบบสอบถามจากชองทาง
โทรศัพทและแบบสอบถามออนไลน ดังแบบสอบถามดานลาง 
 
ตารางที่ 2 สรุปแบบสอบถามความพึงพอใจการใชงานแผนใยขัดหกเหลี่ยมเทอรโบ 

หัวขอประเมิน 
สรุประดับความพึงพอใจหรือการใชงาน 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ท่ีสุด 

1. ความรวดเร็วในการขัดเมื่อเทียบกับแผนใยขัดเดิม  0 85 15 0 0 
2. ความสะอาดที่ไดรับดีกวาประมาณไหน สะอาด
ดีกวา  

5 70 25 0 0 

3 ความสามารถในการขัดถูเมื่อเทียบกับแผนใยขัดเดิม 74 26 0 0 0 
4. การลางทําความสะอาดแผนหกเหลื่ยมหลังการใช
งานยากงาย งายคือ 5 

86 24 0 0 0 

** ถาแผนใยขัดหกเหล่ียมเทอรโบราคา 25 บาท ทานคิดวาแพงไปหริอเปลา? แพง ผลสํารวจตองการอยู
ในชวงราคา 20 บาท 

 
 ไดสรุปผลจากแบบสอบถามดังนี้ 
 1. ความรวดเร็วในการขัดเม่ือเทียบกับแผนใยขัดเดิม 
                รอยละ 85 ระดับความพึงพอใจมาก 
                รอยละ 15 ระดับความพึงพอใจปานกลาง 
  เน่ืองจากมีเม็ดแรที่ไดมีนวัตกรรมใหม มีความคมเทียบเทาฝอยขัดสแตนเลส และ
ขณะเดียวกันรูปทรงผลิตภัณฑมีการจับถนัดมือ ทําใหผลการทดลองขัดแลวสวนใหญผูทดลองมี
ความพอใจมาก ดังนั้นแนวทางการตลาดตองแสดงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑใหชัดเจน  
 2. ความสะอาดที่ไดรับดีกวาประมาณไหน สะอาดดีกวา 
        รอยละ 5 ระดับความพึงพอใจมากที่สุด 
        รอยละ 70 ระดับความพึงพอใจมาก 
        รอยละ 25 ระดับความพึงพอใจปานกลาง 
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  จากขอมูลขางตนมีอางถึงเม็ดแร แผนใยสีเหลือง รูปทรง และเทคโนโลยีเขามาใน
การผลิต ผลการทดสอบพบวา ระดับความพอใจมากถึงมากที่สุด เปนการเนนย้ําถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑที่ชัดเจน สิ่งที่ตองเสริมคือการเกิดแรงจูงใจการตัดสินใจซื้อ ใหสอดคลองกับแนวทาง
การตลาด 
 3. ความสามารถในการขัดถูเม่ือเทียบกับแผนใยขัดเดิม 
     รอยละ 74 ระดับความพึงพอใจมากที่สุด 
        รอยละ 26 ระดับความพึงพอใจมาก 
  ผูทดสอบมีสวนใหญมีความพอใจมากที่สุด แสดงใหผูบริโภคสวนใหญมีความตองการ
มากตอกลยุทธทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
 4. การลางทําความสะอาดแผนหกเหลี่ยมหลังการใชงานยากงาย  
       รอยละ 86 ระดับความพึงพอใจมาก 
        รอยละ 14 ระดับความพึงพอใจปานกลาง 
  ผูทดสอบมีสวนใหญมีความพอใจมาก แสดงใหผูบริโภคสวนใหญมีความตองการ
มากตอกลยุทธทางการตลาดดานผลิตภัณฑ แตเน่ืองจากความตองการของทีมขายอยากให
ผูบริโภคทราบวาแผนหกเหลี่ยมมีการทําความสะอาดไดงายเทียบกับแผนใยขัดอ่ืนทั่วไปที่คราบ
สกปรกไมยอนกลับมาติดแผนขัด ดังน้ันเปนโจทยของทีมงานที่ตองตอกย้ําคุณสมบัติใหมากขึ้น
ผานการสงเสริมการตลาด Online-Offline 
 5. ในสวนของราคา 25 บาทตอแผน กลุมตัวอยาง 100 ราย ใหความคิดเห็นวาแพง
เม่ือเทียบกับ Scotch-Brite แบบฟองน้ํา และฝอยขัดสแตนเลสเดิมที่เคยใชอยู ผลสํารวจพบวา
กลยุทธทางราคาควร เฉลี่ยอยูที่ 20 บาทตอแผน 
       จากผลการสํารวจขอมูลในแบบสอบถามจํานวน 100 ราย ในกรุงเทพฯ พบวา
ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสินคาแผนใยขัดหกเหลี่ยมเทอรโบ พิจารณาจาก
คุณภาพในดานการลางทําความสะอาด ความรวดเร็ว และราคาตามลําดับ ดังน้ันในการเลือกทํา
กลยุทธการตลาด จะใหความสําคัญในสวนของการสงเสริมการตลาด รวมถึงการรับรูของ
ผลิตภัณฑในเรื่องคุณภาพและเทคโนโลยี และกลยุทธดานราคา คือพิจารณาการปรับลดขนาด
ของแผนขัดลง ทําใหตนทุนลดลงเพื่อที่ตอบสนองความตองการของลูกคา ตามผลสํารวจเปน 20 
บาทตอแผน   
 ผลจากการศึกษา Market Testing สรุปไดวา ดวยขอจํากัดดานเวลาและนโยบายของ
บริษัทฯ ที่ไดกําหนดใหขายสินคาภายในป 2018 ทางทีมขายจึงไดวางแผนการตลาดดังน้ี 
วางตลาดผลิตภัณฑใหมเขาสูทองตลาด ซึ่งผานตัวแทนจําหนาย และจัดสงเสริมการขาย Trade 
Promotion ดวยวิธีการคือ ทดลองการตลาดกับตัวแทนจําหนายหลายหลักจํานวน 3 ราย ในเขต
กรุงเทพฯ และประเมินสถานการณพบวา ไมประสบความสําเร็จพิจารณาจากยอดส่ังซ้ือและยอด
สินคาคงเหลือที่ไมมีการเคลื่อนไหว จึงไปทดสองการตลาดในเขตตางจังหวัดคือ อําเภอเกาะ 
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สมุยจังหวัดสุราษฏรธานี ซึ่งมีตัวแทนจําหนาย 3M เพียงรายเดียว พบวาลูกคามีการตอบรับใน
ผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นและมียอดสั่งเขามาครั้งแรกจํานวน 1,005 แผน 
 จากที่ไดศึกษาการทดสอบตลาด (Market Testing) คร้ังน้ีทําใหทราบถึงพฤติกรรม
ของลูกคาคือ มีจํานวนลูกคาที่เปนลูกคากลุมเดิม ที่ยังใชสินคาผลิตภัณฑทําความสะอาดภาชนะ
แผนใยขัดทําความสะอาดสองประสงค และฝอยขัดสแตนเลส ในขณะที่มีกลุมลูกคาจํานวนนอย
มากที่เปนลูกคากลุมใหมที่จะหันมาสนใจผลิตภัณฑสินคาใหม ดังน้ันบริษัทจึงตองการขยายฐาน
ลูกคาของกลุมสินคาประเภทนี้ โดยตองการตัดสินใจวา 
 1. จะขยายฐานลูกคาไปยังตลาดกลุมใด 
 2. จะเขาถึงกลุมลูกคากลุมไดอยางไร 
 โดยผูศึกษาจะตองรวบรวมขอมูลภายใน และการวิจัยทางการตลาด แลวจึงนํามา
วิเคราะห และนํามาสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาด เพ่ือสรางกลยุทธใหเหมาะสมกับธุรกิจ
โดยแบงการศึกษาออกเปน 4 สวน ตามการใชเคร่ืองมือทางการตลาดที่แตกตางกัน ไดแก การ
วิเคราะหสภาพแวดลอมภายในอุตสาหกรรม ผานการใชเคร่ืองมือ SWOT ANALYSIS และการ
กําหนดกลยุทธทางการตลาด จากการวิเคราะหผานการใชเคร่ืองมือ TOWS Matrix และการ
แบงสวนตลาด (Segmentation) การกําหนดเปาหมาย (Targeting) และการกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑในตลาด (Positioning) และ การกําหนดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
 
 การวิเคราะหสภาพการแขงขันในผลิตภัณฑกลุมสินคาแผนใยขัดทําความสะอาดดวย 
Five Forces Model ซึ่งวิเคราะหดังนี้ 
 กลุมผลิตภัณฑกลุมสินคาแผนใยขัดทําความสะอาดมีทั้งหมด 3 ประเภทคือ แผนใย
ขัดทําความสะอาดคราบที่รักษาสภาพพ้ืนผิว แผนใยขัดทําความสะอาดคราบทั่วไป และแผนใย
ขัดทําความสะอาดคราบหนัก โดยทางผลิตภัณฑแผนใยขัดทําความสะอาด หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ 
อยูในประเภทคราบหนัก ผูศึกษาจึงไดมุงเนนศึกษาโดยใชประเภท แผนใยขัดทําความสะอาด
คราบหนัก เปนตัวกําหนดสภาพแวดลอมภายในอุตสาหกรรม ผานการใชเคร่ืองมือ Five Force 
Model ซึ่งประกอบไปดวยปจจัยที่กระทบตอธุรกิจ ไดแก คูแขงขัน อํานาจตอรองของลูกคา 
อํานาจตอรองของผูขายวัตถุดิบ สินคาทดแทน และคูแขงขันรายใหม ไดดังนี้ 
 1. คูแขงขัน (Rivalry) 
  สภาพการแขงขันในผลิตภัณฑกลุมสินคาแผนใยขัดทําความสะอาดมีการแขงขันที่
ปานกลาง เนื่องจากตองอาศัยเทคโนโลยีที่สมัยเขามาในกระบวนการผลิต ดังน้ันจึงมีผูผลิตอยู
ไมก่ีราย ซึ่งคูแขงที่ไดผลิตนั้นไดมีกระบวนการผลิตทีต่างกัน เปนสาเหตุใหเห็นถึงความแตกตาง
ในดานคุณภาพของสินคาอยางชัดเจน  
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 2. อํานาจตอรองของลูกคา (Bargaining Power of Customer) 
  เน่ืองจากในตลาดมีจํานวนแบรนดสินคาที่เปนแผนใยขัดทําความสะอาดอยูไมก่ี
ราย ทําใหลูกคามีตัวเลือกที่ไมเยอะ ซึ่งปจจุบันพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคมีการเปลี่ยนไป
ตามสภาพเศรษฐกิจ สิ่งที่เห็นไดชัดเจนคือราคา เปนปจจัยตนๆในการเลือกซ้ือสินคา ดังน้ันใน
สวนของอํานาจตอรองจากผูซื้อจะสูงที่สุด แตถาแรงกระตุน การรับรูในสินคาในดานใหคุณภาพ
ที่ดี ราคาเหมาะสม และตอบโจทยตรงตามความตองการของลูกคา ก็จะทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อ
ไดอยางไมยาก  
 3. อํานาจตอรองจากผูขายวัตถุดิบ (Bargaining Power of Suppliers) 
      ผูขายปจจัยในการผลิตแผนใยขัดทําความสะอาดมีอํานาจตอรองที่สามารถอธิบาย
ไดดังน้ี ผูสงมอบวัตถุในการผลิตคือ 3M-USA ที่ผลิตแผนใยขัดที่ชุบเม็ดแรเรียบรอย (Finish 
Good) จากนั้นก็นําเขามาในประเทศไทย เขาสูกระบวนการตัดและบรรจุภัณฑที่ 3M-Thailand 
โรงงานลาดกระบัง ดวยที่ 3M-USA ไดสัมปทานเม็ดแรจากรัฐบาล ทําใหตนทุนในกระบวนการ
ชุบเม็ดแรต่ําจึงผูกขาดการนําเขาวัตถุดิบน้ี สวนเรื่องเครื่องจักรที่ใชในกระบวนการตัดจะนําเขา
จากตางประเทศและไมมีการผูกขาดการนําเขาแตอยางใด เชนเดียวกับเคร่ืองจักรที่ใชวัดและ
ตรวจสอบคุณภาพสินคา ก็สามารถนําเขาจากตางประเทศดวยเชนกัน  
 4. คูแขงขันรายใหม (New Entrant) 
  ปจจุบันมีการเกิดใหมของแบรนดผลิตภัณฑแผนใยขัดทําความสะอาดเพ่ิมขึ้น อัน
เน่ืองจากการลงทุนและแรงงานที่ไมสูงมากนัก และใหผลตอบแทนสูง แตสินคาชนิดน้ีตองใช
เทคโนโลยีสูงเขามาในกระบวนการผลิต ไมวาจะเปนเม็ดแร คุณสมบัติของแผนใยขัด ดังน้ันจึง
ไมมีความกังวลวาผูประกอบการรายใหมจะเขามาแยงสวนแบงของตลาดไดในเวลาอันสั้น  
 5. สินคาทดแทน (Substitute Product) 
  แผนใยขัดทําความสะอาดแตละแบรนดมีเปาหมายเดียวกันคือความสะอาด แต
ประสิทธิภาพและคุณสมบัติตางกันอยางชัดเจน ซึ่งแผนใยขัดทําความสะอาดนั้นเปนสินคามักมี
การยึดติดกับสินคาแบรนดเดิมที่ใชแลววาดีแลว มักจะไมคอยจะเปลี่ยนหรือใชแบบเดิมๆ ดังน้ัน
หากผลิตภัณฑที่ดีในราคาที่ทําใหรูสึกคุมคาได ลูกคาก็มีโอกาสนอยที่เปลี่ยนจาก 3M ไปใช    
แบรนดอ่ืน 
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รูปที่ 10 Five Force Model 

  
 จากการวิเคราะหสรุปไดวา ดานอํานาจการตอรองจากผูขายวัตถุดิบดีที่สุดเน่ืองจาก
เปนผูสัมปทานเม็ดแร ซึ่งเปนวัตถุดิบในการผลิตแผนใยขัดทําความสะอาด ทําใหตนทุนใน
กระบวนการผลิตที่ไมสูง รองลงมาคือ ดานสินคาทดแทน จากท่ีจุดยืนของผลิตภัณฑที่เนนดาน
คุณภาพและคุณสมบัติอยางชัดเจน  สวนนอยที่ผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนแทน ดังน้ัน
ผูประกอบการรายใหมจึงตองหันมาเลียนแบบสินคา และใชกลยุทธทางดานราคามาแขงขัน 
เพ่ือที่จะแบงมูลคาการตลาด ดังน้ันภัยคุกคามจากผูแขงขันรายใหมและการแขงขันภายใน
อุตสาหกรรมเดียวกันจึงนากังวล และเทรนดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเปนปจจัยหนึ่ง ที่มี
ผลตอการเปลี่ยนการตัดสินใจ คือการคํานึงถึงราคามาเปนปจจัยแรก จะสงผลใหอํานาจตอรอง
จากผูซื้อสินคามีสูง  
 
 กระบวนการบริหารการจัดการภายในแผนก 
 ภายใตเปาหมายที่บริษัท 3M -Thailand ไดกลาววา เรามุงม่ันพัฒนาธุรกิจของเรา 
โลกของเราและทุกชีวิต ซึ่งเปนการพัฒนาที่ยั่งยืนของ 3 เอ็ม ภายใตแนวคิดวิทยาศาสตรที่มีผล
ตอชีวิต ทุกชีวิต (3M Science Applied to Life) ซึ่งภายในแผนก CSD (Commercial Solution 
Division) ก็มีการพัฒนาสินคาและหากลยุทธใหมตามเปาหมายที่บริษัทฯ ไดใหไว 
  สมาชิกในทีมทั้งหมด 8 คนประกอบดวย 3 ฝาย คือ 
 • ฝายขาย มีสมาชิก 6 ทาน ดูแลรับผิดลูกคาที่เปนตัวแทนจําหนายของบริษัทฯ ซึ่ง
แบงออกเปนภูมิภาคดังน้ี เขตกรุงเทพและปริมณฑล, เขตภาคเหนือ, เขตภาคตะวันออก, เขต
ภาคอีสาน และเขตภาคใต 

1.Industry rivalry

2.Bargaining Power of
Suppliers

3.Bargaining Power of
Customers

4.Threat of Substitute
Products or Services

5.Threat of New
Entrance

F I V E  F O R C E  M O D E L
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 • ฝายการตลาด มีสมาชิก 1 ทาน รับผิดชอบในเรื่องควบคุมราคา ตนทุนของสินคา 
การวางแผนรวมกับทีมขายของแนวโนมความตองการในแตละเดือน และการออกโปรแกรม
สงเสริมการขายในแตละเดือน  
 • ฝายเทคนิค มีสมาชิก 1 ทาน รับผิดชอบดูแลสินคา การอบรมและสอนวิธีการใช
ผลิตภัณฑรวบรวมขอมูลจากลูกคาและสมาชิกในทีม เพ่ือออกแบบผลิตภัณฑใหมๆ ที่ตอบสนอง
ความตองการของตลาด 
 
 การวิเคราะห PEST ANALYSIS 
  Political and Legal (ปจจัยดานการเมืองและกฎหมาย) สภาพความไมม่ันคงทางการ
เมืองในประเทศไทย ไมวาจะเปนความไมมีเสถียรภาพของรัฐบาลที่ไมไดมาจากการเลือกตั้ง 
การแบงพรรคแบงพวกระหวางประชาชน และเหตุการณความไมสงบใน 3 จังหวัดชายแดน
ภาคใต ทําใหการคาดการณทิศทางเศรษฐกิจ และการเมืองในอนาคตไมชัดเจน สงผลตอความ
เชื่อม่ันในสายตาของนักลงทุนชาวตางชาติและสภาพจิตใจของประชาชนทั่วประเทศ ซึ่งอาจจะ
สงผลกระทบตอเนื่องไปยังอุตสาหกรรมและธุรกิจตางๆ นอกจากน้ียังมีผลกระทบไปยัง
พฤติกรรมการใชจายผูบริโภคที่มีอัตราการใชจายลดลง สิ่งเหลาน้ีเปนปจจัยลบ ซึ่งสงผลกระทบ
ตออุตสาหกรรมครัวเรือนโดยรวม 
 ภายใตการผลิตสินคา 3M ประเภทแผนใยขัดในครัวเรือน ไดมีการผลิตภายใต
กระบวนการควบคุมส่ิงแวดลอม ดังน้ันในการจัดตั้งโรงงาน การกําหนดผังโรงงาน และการ
กําหนดขึ้นตอนการผลิต จะตองคํานึงถึงเง่ือนไขขอบังคับที่กําหนด 
 Economic (ปจจัยดานเศรษฐกิจ) ในป 2561 โดยภาพรวมตลาดไดมี คาเงินบาทจะ
แข็งคาตามภูมิภาคเน่ืองจากการฟนตัวของเศรษฐกิจสหรัฐอเมริกายังไมชัดเจน แตจากสถานการณ
ความวุนวายทางการเมืองทั้งในและตางประเทศ ทําใหคําเงินจะมีความผันผวนมาก ปจจัยที่จะ
กระทบบริษัท คือการนําเขาวัตถุดิบที่ถูกขึ้น ดังน้ันการบริหารความเสี่ยงอัตราแลกเปลี่ยนเปน
หัวใจสําคัญนอกเหนือไปจากนโยบายการซื้อขายอัตราแลกเปลี่ยนลวงหนาบริษัทไดทํา 
การศึกษาและประเมินเครื่องมืออ่ืนๆ เพ่ือเพิ่มเสริมประสิทธิภาพในการบริหารอัตราแลกเปลี่ยน
ใหดียิ่งขึ้น นอกจากนั้นจากสภาพเศรษฐกิจที่เร่ิมฟนตัว อัตราเงินเฟอจะสูงขึ้น อัตราดอกเบี้ยจึง
คอยๆ ทยอยปรับตัวขึ้นตั้งแตไตรมาสที่ 3 ของป เปนอีกปจจัยที่จะกระทบบริษัท เนื่องจาก
ตนทุนการนําเขาที่ตองเพ่ิมขึ้น จึงเปนความเสี่ยงที่บริษัทฯ ตองรอบคอบการจัดการบริหาร
ตนทุน เพ่ือลดความเส่ียงนี้ตอไป 
 Sociological (ปจจัยดานสังคม) จากท่ีไดสํารวจตลาดแบบ Market Testing ทําให
ทราบถึงพฤติกรรมหรือวิถีชีวิตของคนไทยที่เรงรีบมากขึ้นในแตละวัน มีเวลานอยลง ทําให
ตองการสินคาที่มีความสะดวกสบายในการใชมากขึ้น อีกทั้งสินคาที่ใหม หรือแปลกๆ พรอมการ
ใชงานที่คงทน ทําใหคนไทยหันมาใหความสนใจกับผลิตภัณฑแผนใยขัดเพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะกลุม
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ประชากรในวัยทํางาน  ผูใชทั่วไป รวมไปถึงกระแสนิยมของกลุมออนไลน ที่ไดเขามามีอิทธิพล
ตอคนไทยมากย่ิงขึ้น เชน การเชื่อวาสินคาดีจากการรีวิวผานส่ือออนไลน การเชื่อวาสินคาน้ีดี
เน่ืองจากการบอกตอของดารา นักแสดง ที่ผานสื่อโฆษณา  
 Technology (ปจจัยดานเทคโนโลยี) วิธีการและการผลิตของสินคาแผนใยขัดใน
ครัวเรือน บริษัท 3M ไดมีนวัติกรรมใหมที่ทันสมัยและเปนการยืนยันวาผลิตภัณฑของบริษัทฯ มี
ความคงทนยาวนาน เน่ืองจากการนํากระบวนการชุบเม็ดแรผานแผนใยขัดที่เปนแผนใยขัด
ลักษณะสีเหลือง คุณสมบัติที่เหนียวและทนทานกวาแผนสีอ่ืนๆ ในทองตลาด เม่ือผานกระบวน 
การชุบแลวจะทําใหเม็ดแรแทรกซึมไปยังแผนใยขัดทุกซอกทุกมุม ดังนั้นเม่ือผูใชงานใชสินคา
ผานไประยะเวลานานๆ แผนก็ยังมีความคงทนทําใหเกิดความแตกตางของสินคา กลาวคือแผน
จากคูแขงกระบวนการผลิตที่ฉาบแตดานนอกของแผนใยขัด 
 และในปจจุบันมีการใชเทคโนโลยีการทําเม็ดแร สมัยใหมเขามาชวยในดานคุณสมบัติ
ของสินคาทดแทนสินคาเดิมที่เคยใช เชน ลดการใชฝอยขัดสแตนเลส เปลี่ยนมาใชเม็ดแรแทน 
ซึ่งทําใหสามารถผลิตวัตถุดิบไดอยางมีคุณภาพและมีตนทุนที่ต่ําลง เกิดความแตกตางและความ
แปลกใหมไดอยางเห็นไดชัด ทั้งหมดนี้ถือเปนปจจัยที่จะกระตุนใหตลาดผลิตภัณฑแผนใยขัดทํา
ความสะอาดในครัวมีการเจริญเติบโต 
 
 การวิเคราะหสถานการทางการตลาด SWOT ANALYSIS 
 การประเมินสถานการณโดยใช SWOT เปนการวิเคราะหเพ่ือพิจารณาถึงศักยภาพ
ของบริษัทฯ หลักการวิเคราะห SWOT คือการวิเคราะหโดยการสํารวจจากสภาพการณ 2 ดาน 
คือ สภาพการณภายในและสภาพการณภายนอก ซึ่งเปนการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน เพ่ือใหรู
ตนเอง รูจักสภาพแวดลอมชัดเจน และวิเคราะหโอกาส อุปสรรค วิเคราะหปจจัยตางๆ ทั้ง
ภายนอกและภายในองคกร ซึ่งจะชวยใหผูบริหารขององคกรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงตางๆ ที่
เกิดขึ้นภายนอกองคกร ทั้งสิ่งที่ไดเกิดขึ้นแลวและแนวโนมการเปลี่ยนแปลงในอนาคต รวมทั้ง
ผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงเหลาน้ีที่มีตอองคกรธุรกิจ และจุดแข็ง จุดออน และความสามารถ
ดานตางๆ ที่องคกรมีอยู ซึ่งขอมูลเหลาน้ีจะเปนประโยชนตอองคกรในการกําหนดวิสัยทัศน    
การกําหนดกลยุทธและการดําเนินตามกลยุทธขององคกรในระดับที่เหมาะสมตอไป 
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จุดแข็ง (STRENGTH) 
• สินคาสามารถตอบสนองผูบริโภค ท่ีตองการสินคา
ท่ีมีคุณภาพดี 
• เปนสินคาท่ีไมเหมือนใครในตลาด 
• มีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง 
• มีแบรนดท่ีแข็งแรง 

จุดออน (WEAKNESS) 
• ชองทางการจําหนายไมครอบคลุมทุกพ้ืนท่ี 
• ชองทางเขาถึงลูกคานอยกวากลุมสินคาเดิม 
• เปนผลิตภัณฑท่ีคอนขางใหม ยังไมเปนท่ีรูจัก 
• มีการประชาสัมพันธนอย 

โอกาส (OPPORTUNITY) 
• การขยายตัวในสถานประกอบการรานอาหาร 
โรงแรม ท่ีมีเพ่ิมมากขึ้น 
• พฤติกรรมของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไป ท่ีตองการ
ความทันสมัย ทําใหเพ่ิมโอกาสทางการขายมากขึ้น 
• แนวโนมโลกในการพัฒนาของเทคโนโลยีการผลิต 
ท่ีตองการกลุมธุรกิจท่ีมีสรรถนะเพ่ิมขึ้นและตนทุน
ลดลง 

อุปสรรค (THREAT) 
• ดวยนโยบายของ 3M มีขอจํากัดในการเขาถึง
ชองทางการจําหนาย 
• คูแขงเพ่ิมมากข้ึน โดยเนนใชกลยุทธราคาตํ่า 

 
รูปที่ 11 การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด (SWOT Analysis) 

   
 จากขอมูลสภาพทั่วไปและแนวโนมการเปลี่ยนแปลงในกลุมของผูบริโภคที่คาดวาจะ
เกิดขึ้นในอนาคต รวมทั้งการวิเคราะหการทดสอบตลาด และวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน
อุตสาหกรรม จึงนํามาวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค ของผลิตภัณฑตามรูปที่ 11 
 ในการกําหนดกลยุทธเพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขันหรือการปองกันจุดออน
ที่อาจจะถูกโจมตีจากคูแขงขันจากการวิเคราะห SWOT ดวยการใช TOWS Matrix ซึ่งเนนการ
ประสมประสานกลยุทธทั้งจากภายในและภายนอกธุรกิจ ไมวาจะเปนการรุก การรับ การปองกัน 
และการแกไข โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 • กลยุทธเชิงรุก (SO Strategies) เปนการประสมประสานระหวางจุดแข็งของบริษัท
และโอกาสภายนอก ดังแสดงในรูปที่ 12 
 • กลยุทธเชิงปองกัน (ST Strategies) เปนการประสมประสานระหวางจุดแข็งของ
บริษัทและอุปสรรคภายนอก ดังแสดงในรูปที่ 12 
 • กลยุทธเชิงแกไข (WO Strategies) เปนการประสมประสานระหวางจุดออนของ
บริษัทและโอกาสภายนอก ดังแสดงในรูปที่ 12 
 • กลยุทธเชิงรับ (WT Strategies) เปนการประสมประสานระหวางจุดออนของบริษัท
และอุปสรรคจากภายนอก ดังแสดงในรูปที่ 12 
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 การนําผลการวิเคราะห SWOT มาประมวลผลเปนการกําหนด TOWS Matrix ในการ
กําหนดแนวทางเลือกกลยุทธ ในการศึกษาจะใชเครื่องมือ สําหรับกําหนดกลยุทธ คือ การใช
เคร่ืองมือ TOWS Matrix เขามากําหนดกลยุทธทางเลือกตางๆ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 การวิเคราะห TOWS Matrix   
 
 จุดแข็ง (STRENGTH) 

- สินคาสามารถตอบสนอง 
ผูบริโภค ท่ีตองการสินคาท่ีมี
คุณภาพดี 
- เปนสินคาท่ีไมเหมือนใครใน 
ตลาด 
- มีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ
อยางตอเนื่อง 
- มีแบรนดท่ีแข็งแรง 

จุดออน (WEAKNESS) 
- ชองทางการจําหนายไม 
ครอบคลุมทุกพ้ืนท่ี 
- ชองทางเขาถึงลูกคานอยกวา
กลุมสินคาเดิม 
- เปนผลิตภัณฑท่ีคอนขางใหม
ยังไมเปนท่ีรูจัก 
- มีการประชาสัมพันธนอย 

โอกาส (OPPORTUNITY) 
- การขยายตัวในสถาน 
ประกอบการรานอาหาร โรงแรม 
ท่ีมีเพ่ิมมากขึ้น 
- พฤติกรรมของผูบริโภค 
เปล่ียนแปลงไป ท่ีตองการความ
ทันสมัย ทําใหเพ่ิมโอกาส
ทางการขายมากขึ้น 
- แนวโนมโลกในการพัฒนา 
ของเทคโนโลยีการผลิต ท่ี
ตองการกลุมธุรกิจท่ีมีสมรรถนะ
เพ่ิมขึ้นและตนทุนลดลง 

 
SO1: นําเสนอขายสินคา
คุณภาพสูงท่ีตองการความรวดเร็ว 
ทําความสะอาดงาย ใหแกกลุม
ลูกคารานอาหารและโรงแรม 
SO2: สงเสริมการตลาดรวมกับ 
ตัวแทนจําหนายของ 3M ไปยัง
กลุมเปาหมายใหม 
SO3: พัฒนาผลิตภัณฑท่ีเนน
ความแตกตาง โดยใชนวัตกรรมที่
มุงเนนไปท่ีความตองการของ
ผูบริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลงไป 
เพ่ือสรางคุณคาใหแกตราสินคา 

 
WO1: เพ่ิมชองทางการขาย เพ่ือ 
เขาถึงกลุมลูกคา และการ
ประชาสัมพันธตองเขาถึง 
WO2: สรางเร่ืองราวในส่ือ
Online เพ่ือใหรูจักกับสินคา  
มากขึ้น 

อุปสรรค (THREAT) 
- ดวยนโยบายของ 3M มี 
ขอจํากัดในการเขาถึงชองทาง
การจําหนาย 
- คูแขงเพ่ิมมากขึ้น โดยเนนใช
กลยุทธราคาตํ่า 

 
ST1:  นําเสนอจุดเดนเรื่อง
คุณภาพสินคาท่ีมากกวาคูแขง 
ตอกยํ้าของตราสินคา และ Brand 
Loyalty แกผูบริโภค 
ST2: Focus Premium Product 

 
WT1: วางกลยุทธการเพ่ิม
ชองทางในการเขาถึงลูกคาให
ครอบคลุม และความแข็งแกรง
ของชองทางการจําหนายใน
พ้ืนท่ีท่ีมี 

 
รูปที ่12 การวิเคราะห TOWS Matrix 
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57%
36%

4%

2%

1%
ผลิตภัณฑอุปกรณทําความสะอาดบาน

หองน้ํา พื้น พื้นผิวอเนกประสงค กระจก ครัว 

 มูลคาการตลาด (Market Value) 
 ตลาดผลิตภัณฑอุปกรณทําความสะอาดบานในป 2559 ตลาดรวมมีมูลคา 2,400- 
2,500 ลานบาทตอป แบงออกเปนทําความสะอาดในหองน้ํารอยละ 57.5 ทําความสะอาดพื้น
รอยละ 35.6 ทําความสะอาดพื้นผิวอเนกประสงครอยละ 3.5 ทําความสะอาดกระจกรอยละ 2 ทํา
ความสะอาดครัวรอยละ 1.4 (คิดเปนมูลคา 35 ลานบาท) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

รูปที่ 13 มูลคาทางการตลาดผลิตภัณฑอุปกรณทําความสะอาดบาน 

  
 ที่มา : Marketeer Co.,Ltd.  (2559).  มูลคาทางการตลาดผลิตภัณฑอุปกรณทํา
ความสะอาดบาน.  ออนไลน. 
 
 ขอมูลมูลคาการซื้อ-ขาย แผนใยขัดทําความสะอาดของแผนก Commercial Solution 
Division ของ 3M-Thailand 
 1. แผนใยขัดสองประสงค รุน #96 Sponge Laminated จํานวน 500,000 แผนตอป 
มูลคาตอปทั้งหมด 3.5 ลานบาท 
 2. Spiral Ball ขนาด 25G จํานวน 12,000 ชิ้นตอป มูลคาตอปทั้งหมด 150,000 บาท บา 
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รูปที่ 14 มูลคาการซ้ือ-ขาย แผนใยขัดทําความสะอาด แผนก Commercial Solution Division 

ของ 3M-Thailand 
 
 ที่มา : บริษัท 3M ประเทศไทย.  (2561).  Business Service Operation.  ออนไลน. 
 
 Market Share กลุมสินคาแผนใยขัดทําความสะอาดในประเทศไทย 
 จากขอมูลมูลคาตลาดรวมแผนใยขัดทําความสะอาด 35-40 ลานบาท ในป 2560 
พบวาสินคาของบริษัท 3M-Thailand มีมูลคาการตลาดคิดเปนรอยละ 85 บริษัท Unit-Top 
Trading Co.,Ltd. มีมูลคาการตลาดคิดเปนรอยละ 10 และกลุมบริษัทอ่ืนรอยละ 5 ตามลําดับ  
 ขอมูลของชองทางการจําหนายสินคา ของแผนใยขัดทําความสะอาดบริษัท 3M-
Thailand พบวามีชองทางทั้งหมด 3 ชองทางคือ Modern Trade (51%) Traditional Trade (39%) 
และ Distribution (10%) 
 
 Company Name Brands 
 3M                    Scotch-Brite 
 Unit-Top Trading   Poly-Brite 
 Etc    Smart-R, Besico   
 
 
 
 
 
 

#96 Sponge Laminated
96%

Sprial Ball
4%

Scotch-Brite of CSD
#96 Sponge Laminated Sprial Ball

3.65 MB 
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รูปที่ 15 Market Share กลุมสินคาแผนใยขัดทําความสะอาด แผนก Commercial Solution Division 
ของ 3M-Thailand 

 
 ที่มา : บริษัท 3M ประเทศไทย.  (2561).  Business Service Operation.  ออนไลน. 
 
 Umbrella Brand  
 Scotch-Brite เปนตราสินคาหนึ่งที่เปนสินคาหลักภายใต 3M Brand ซึ่งคําวา 
Scotch-Brite มีสินคาจํานวนมากในพอรต เชน 3M สกอตซ-ไบรตดามขัด, 3M สกอตซ-ไบรต  
ไมถู, 3M สกอตซ-ไบรตไมมอป เปนตน แตไมไดจัดกลุมและโฟกัสการทําตลาดอยางชัดเจน 
หลังจากนี้จะแบงกลุมและไลนสินคาใหชัดเจนยิ่งขึ้น จะเปนประโยชนกับการเลือกกลยุทธ
การตลาด และโฟกัสสื่อสารเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจนตอไป 
  ขณะท่ีภาพของการเติบโตในแตละชองทางกลุมรานอาหาร และ Food Service ซึ่ง
เปนตลาดที่มีศักยภาพที่จะโตไดสูงถึงรอยละ 15 เชนเดียวกับ รานสะดวกซื้อและชองทางท่ี
จําหนายกลุมอาหารพรอมทาน ซึ่งเติบโตไมต่ํากวารอยละ 10 ขณะที่ชองทางขายด้ังเดิมของ
กลุมงานขัด Scotch-Brite แผนใยขัดทําความสะอาดคือ Modern Trade & Traditional Trade ที่
เคยเปนชองทางหลักในตลาดยังคงมีแนวโนมการเติบโตลดลง สาเหตุมาจากมีการขยายกลุม 
Distribution มากขึ้น โดยในอนาคตสัดสวนยอดขายในตลาดจะลดลง สาเหตุจากการเติบโตของ
อุตสาหกรรม พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค และการแขงขันกลยุทธทางดานราคา 
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Scotch-Brite หกเหลี่ยม

H: 
Technology

G: Quality

Scotch 
Band of 
3M

Key Messages 

Consumer Behavior 
Trend 2018 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                   
 

 

รูปที่ 16 Concept Umbrella Brand 
 
 เรื่องราวของกลุม Scotch-Bite คงตองมีการปรับการส่ือสารใหเปลี่ยนจากเดิม ไดมี
การนํา Experience Marketing สําหรับใชสื่อสารในกลุมงานขัดหรือ Scotch-Brite สินคาใหม 
เพียงเทาน้ันไมพอก็จะตองทําใหสอดคลองและเชื่อมโยงไปกับแนวคิดโดยรวมของแบรนด ที่
ตองการนําเสนอใหเขาถึงสินคา โดยใชแคมเปญการสื่อสารผาน Digital Marketing เปนสื่อกลาง
ใหกับกลุมผูบริโภค แถมชวยใหเห็นความชัดเจนในรูปแบบการสื่อสารแบรนดของ Scotch-Brite 
ที่เปลี่ยนแปลงไปไดมากที่สุด เพราะเปนผลิตภัณฑที่มี Product Benefit ที่แตกตางและชัดเจน 
รวมทั้งมีเรื่องนวัตกรรมที่มีบทบาทในผลิตภัณฑสรางจุดแข็งที่ตางจากยี่หออ่ืน ซึ่งเรื่องเหลาน้ี
เปนเรื่องในเชิง Functional แตการสรางแคมเปญทั้ง On-Line และ Off-Line จะเปนสื่อกลางของ
มุม Emotional เกิดเปน Key Massage ที่ตองการส่ือสารใหกับผูบริโภคไดเปนอยางดี และ
สามารถตอบโจทยของจุดแข็งและความแตกตางของผลิตภัณฑไปไดพรอมๆ กัน  
 
 การแบงสวนตลาด (Segmentation) 
 การเลือกตลาดเปาหมาย (Targeting) และการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑในตลาด 
(Position) หรือ STP อางอิงจากการทดสอบตลาด ทีมพนักงานขายของบริษัทซ่ึงไดนําสินคา 
ออกสูตลาดจริง เพ่ือทดสอบการรับรูของผูใชสินคา และพิจารณาแนวโนมของผลตอบแทนที่คาด
วาจะไดรับจากการซ้ือสินคาซํ้า  
 การแบงสวนตลาด (Segmentation) สามารถแบงโดยใชเกณฑดานพฤติกรรมศาสตร 
และเกณฑดานประชากรศาสตร ดังน้ี 
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 • วัยทํางานมีชวงอายุโดยเฉลี่ยระหวาง 25-50 ป 
 • ใหความสําคัญกับคุณภาพของแผนใยขัดและความสะดวกสบาย 
 • พฤติกรรมเอาใจใสดูแลความสะอาด  
 การเลือกตลาดเปาหมาย (Targets) จากการแบงสวนตลาดขางตน สามารถกําหนด
ตลาดเปาหมายของลูกคาออกเปน 3 กลุม คือ   
 • ลูกคาที่เปนรานอาหาร ซึ่งเปนรานอาหารที่ขนาดใหญและมีมาตรฐานเรื่องอนามัย 
 • ลูกคาที่เปนโรงแรม โรงแรมขนาดใหญและขนาดกลาง (กลุมงานแมบาน) 
 • ลูกคามีความตองการที่อยากเปลี่ยนแผนใยขัดทําความสะอาดเดิม (ผูบริโภคท่ัวไป) 
 
 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑในตลาด (Positioning) 
      โดยกําหนดตําแหนงทางการตลาดจากประโยชน และคุณภาพ ภายใตสโลแกนวา “96 
HEX Scotch-Brite พลังเทอรโบ” การทํา Application ที่จะทําใหลูกคากลุมเปาหมายรูสึกถึง
ความแตกตางของสินคาเดิมที่เคยใช ความสะดวกความรวดเร็วในการใชงาน ทันสมัย และคุณภาพ
ดีเยี่ยมภายใตแบรนด 3M Scotch-Brite พลังเทอรโบ 
     พิจารณาการวางตําแหนง ซึ่งไดกําหนดเกณฑคุณภาพและราคาในการวางตําแหนง
ผลิตภัณฑเพ่ือคนหาตําแหนงทางการตลาด เน่ืองจากผลิตภัณฑ 3M Scotch-Brite พลังเทอรโบ
มีราคาที่สูงแตคุณภาพดี จุดยืนของสินคาคือ การนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาผลิตแผนใยขัดสี
เหลืองที่ทนทานพรอมพลังเม็ดแรที่คม นั่นคือส่ิงที่ตองแสดงใหผูบริโภคไดเขาถึงการรับรูของ
คุณภาพของสินคาที่จะชวยใหทําความสะอาดไดรวดเร็วขึ้นกวาเดิม ดวยวิธีการสงเสริมปจจัย
การตลาดดานคุณภาพของผลิตภัณฑ สรางโปรดักตที่มีความแตกตาง จะเปนประโยชนกับการ
วางกลยุทธทางการตลาดตอไป เปนจุดปะทะกับคูแขง พรอมกับสื่อสารไปยังผูบริโภคโดยหยิบ
จุดยืนที่กลาวมาโจมตีและส่ือใหเห็นถึงคุณสมบัติอยางชัดเจนขึ้นมาเปนจุดขายสําคัญในการ
แทรกเขาตลาด 
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คุณภาพสูง  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 17 การวางตําแหนงสนิคา ในสวนของราคาและคณุภาพ 
 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 การกําหนดสวนประสมทางการตลาดของกลุมผลิตภัณฑแผนใยขัดทําความสะอาด มี
รายละเอียดดังตอไปน้ี 
 ผลิตภัณฑ (Product) สินคาของบริษัทคือ 96 HEX Scotch-Brite พลังเทอรโบ ซึ่ง
เปนสินคาที่มีลักษณะจําเพาะดังตอไปน้ี 
 1.  การพัฒนาผลิตภัณฑที่ใชนวัตกรรมใหม ที่รวมเอาแผนใยขัดทําความสะอาดมา
ประกบกับวัสดุเม็ดแร ที่เทียบเทาฝอยสแตนเลส ชวยสลาดคราบสกปรกฝงแนน คราบอาหาร 
คราบไหมติดภาชนะ ทําใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหคลอบคลุมขึ้น อีกทั้ง 3M- 
Thailand ที่มีความเชี่ยวชาญดานแผนใยขัดมานานกวา 50 ป 
 2. การออกแบบที่เปนรูปทรงที่ทันสมัยแบบหกเหลี่ยม เหมาะกับการจับที่ถนัดมืออีก
ทั้งมุมทั้งหกมุม สามารถเขาถึงคราบสกปรกไดมากกวารูปทรงสี่เหลี่ยม และทําใหงานทําความ
สะอาดรวดเร็วขึ้น 
 3.  แผนใยขัดสีเหลือง มีคุณสมบัติคือ คุณภาพสูง ทนทาน ใชงานไดยาวนาน 
 4. การรับรูใน Brand 3M นั้น อยูในระดับสูงในกลุมของผลิตภัณฑแผนใยขัดทําความ
สะอาด 
 ราคา (Price) จากขอมูลการสํารวจดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา จึงได
กําหนดการตั้งราคาใหแตกตางกัน (Discrimination Pricing) โดยพิจารณาจากคุณภาพ และ
ขนาดของผลิตภัณฑ ในความตั้งใจของ3M ตองการใหตัวแทน ขายราคายกกลองตอแผนละ 17 
บาทตอแผน ซึ่งจะสอดคลองการวางตําแหนงของสินคา ความพึงพอใจกับความตองการของผูบริโภค  

  
 
 

 

  

ราคาสูง ราคาตํ่า 
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ที่ตองการที่ไมเกิน 20 บาทตอแผนขอมูลจากการทดสอบตลาด (Market Testing) ในขณะเดียวกัน
ตั้งราคาขาย Individual Pack ไดกําหนดทั่วประเทศที่ราคา 25 บาทตอแผน ซึ่งเปนโครงสราง
ของราคาตามบริษัท สรุปไดวา ราคาปลีก 25 บาท/แผน และ ราคาสง 17 บาท/กลอง (15 แผน
ตอกลอง) 
           การสงเสริมการตลาด (Promotion) บริษัทมีแผนที่จะใชเคร่ืองมือและยังคงใชอยูใน
ปจจุบัน ไดแก การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการใชพนักงานขาย ผสมผสานกัน
โดยมีกลยุทธที่มีการสงเสริมดังน้ี  
  
 กลยุทธการสงเสริมการตลาดผานตัวแทน (Trade Promotion)  
 1. เม่ือซื้อ 3M Scotch-Brite หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ 3 กลองแถม 1 กลอง แคมเปญ
คือ “ซื้อ 3 กลอง แถม 1” 
 
 
 
 
 
 

 

รูปที่ 18 Packaging of 3M Scotch-Brite 
 
 2. จัดทําโปรโมชั่น ประจําเดือนรวมกับสินคาประเภทนํ้ายาลางจาน 3M กลิ่นมะนาว
ขนาด 3.8L ผานทางตัวแทนจําหนายของบริษัทฯ แคมเปญคือ ซื้อผลิตภัณฑน้ํายาทําความ
สะอาด 3M กลิ่นมะนาวขนาด 3.8L แถมฟรี 3M Scotch-Brite หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ 
      

 
 
รูปที่ 19 การจัดโปรโมชั่น ผลิตภัณฑน้ํายาทําความสะอาด 3M กลิ่นมะนาวขนาด 3.8L แถมฟรี 

3M Scotch-Brite หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ 
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 Customer Insight 
       3M Scotch-Brite ย้ําแนวคิด Customer Insight ใหเขาถึงกลุมสินคาแผนใยขัดทํา
ความสะอาดไดบุกตลาดเชิงรุก จัดแคมเปญและกิจกรรมทาลองวา “ลางจาน กินฟรี กับ 3M 
สกอตซ-ไบรต หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ”  ในสวนของ Online-Offline ควบคูกันไป เพ่ือสรางการ
รับรูและใหถึงกลุมเปาหมายในวัยคนทํางานที่มีพฤติกรรมในการดูแลความสะอาด แบบสมัยใหม 
ทั้งนี้ในสวนของกิจกรรมจะตอกย้ําประสิทธิภาพของเม็ดแร พลังใยขัดที่เปนนวัตกรรมตัวใหม
ของ 3M 
 
 Potential Marketing Strategies 
 1. Online การใช Experience Marketing ไปตามรานอาหารทั่วเมืองแหลงรวมกลุม
คนรุนใหม โดยแคมเปญนี้ชื่อวา “ลางจาน กินฟรี กับ 3M สกอตซ-ไบรต หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ” 
เพียงใหลูกคาเลือกที่จะจายเงินคาอาหาร หรือทานฟรี แลกกับการลางกนภาชนะคราบสกปรก 
ที่ทางทีมงานไดเตรียมให เพ่ือไดสัมผัสทดลองสินคาวาคุณภาพที่ไดมาจากนวัตกรรมตัวใหมวา
ดีอยางไร 
 

 
 

รูปที่ 20 การจัดเคมเปญ 3M Scotch-Brite หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ 

 
 ขณะเดียวกันก็ปลอยคลิปสรางกระแสในออนไลนเปน Teaser สั้นๆ เพ่ือสรางกระแส
ถึงความแปลกตาใหสังคมออนไลนทราบวาแมบานทันสมัยใหมสามารถจัดการกับสิ่งสกปรกฝง
แนนแคไหนก็เอาอยู  
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รูปที่ 21 สาธติการใชงาน 3M Scotch-Brite หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ ในสื่อออนไลน 
 
 2. Offline เพ่ือตอยอดจากกระแสในเน็ต สรางงาน Ambient ในกลุมนิยตสาร หนังสือพิมพ 
และซุมสินคาของกลุมผลิตภัณฑ Scotch-Brite 
 

 
 

รูปที่ 22 งาน Ambient ในกลุมนิตยสาร 
 
 และเพิ่มการประชาสัมพันธมากข้ึนโดยการจัดบูธ ในงานสัมมนาตางจังหวัด ที่ทาง
แผนกตองมีการจัดประจําทุกๆ ป 
 

 
 

รูปที่ 23 การจัดบูธ ในงานสัมมนาตางจังหวัด 
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Manufacturing 

3M-Thailand  Distributor 

 การประชาสัมพันธ (Tradeshow) 
  ภายในงานมีการประชาสัมพันธใหผูบริโภคไดเห็นสินคา และรับรูในแบรนดที่บริษัทฯ 
ไดผลิตออกมา อีกทั้งมีการรวมแจกสินคาไปใชโดยรวมกิจกรรมที่บริษัทฯ ไดเตรียมไวและขอมูล
ที่ไดสามารถนําไปใชตอ ในสวนของกลุมกลยุทธสื่อออนไลนตอไป 
 

 
 

รูปที่ 24 การจัดบูธ ในการประชาสัมพันธ 3M Scotch-Brite หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ 
 

 ชองทางและตวัแทนจําหนาย (Chanel & Distribution)  
 1. ตัวแทนจําหนาย 3M (3M Distribution) ปจจุบันชองทางการจําหนายของบริษัท 
3M-Thailand แผนก CSD ที่ผานตัวแทนมีมากกวา 80 แหงทั่วประเทศ  
 2. E-Commerce ใหบริการจัดสงสินคา ถึงบานหรือสํานักงานเปนทางเลือกหน่ึงของ
ลูกคา สืบเน่ืองจากความตองการสะดวกสบาย ไมตองผจญกับมลพิษ การจราจรที่ติดขัด โดย
เลือกสินคาทุกประเภททุกแผนกท่ี 3M Delivery เวปไซต https://3mdelivery.com/, Lazada, 
Officemate 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 25 กระบวนการจัดจําหนาย 



64 

 
 

 

 การวิเคราะหกลยุทธ Branding  
      ดวยคําวา “แผนใยขัดทําความสะอาดที่มีฟองนํ้า” ผูบริโภคจะเขาใจวาคือ “สกอตซ-
ไบรต” ดังน้ันสกอตซ-ไบรตจึงแบรนดที่เขาถึงผูบริโภค ดังน้ันในผลิตภัณฑตัวใหมนี้ จึงใชแบรนด 
Scotch-Brite ที่เสริมเขาไปดวยสโลแกน และเรื่องราวท่ีอยากจะใหผูบริโภคใหเห็นภาพชัดเจน
ขึ้น ดังนี้                  
 1. ผลิตภัณฑสินคาภายใตแบรนด 3M Scotch-Brite ไดเพ่ิมสโลแกนวา 96 HEX 
Scotch-Brite สกอตซ-ไบรต หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ  
  “รวดเร็ว ทนทาน • ทําความสะอาดงาย • จัดถนัดมือ” 
 

   
       
 
 
 
 
 

รูปที่ 26 ผลิตภัณฑ 96 HEX Scotch-Brite สกอตซ-ไบรต หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ 
                                  
 2. สรางเร่ืองราวใหเห็นภาพของสินคาชนิดน้ี โดยมีภาพ Before & After   
 

 
 
รูปที่ 27 การใช 96 HEX Scotch –Brite สกอตซ-ไบรต หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ กับแผนใยขัด

ธรรมดา 
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 3. บรรจุภัณฑรูปแบบและสีสัน ที่ดีไซนใหดูมีความนาใช 
 

   
 

รูปที่ 28 บรรจุภัณฑรูปแบบ 96 HEX Scotch-Brite สกอตซ-ไบรต หกเหลี่ยมพลงัเทอรโบ 
 
 ขอมูลคูแขงขันโดยเปรียบเทียบกับบริษัท วาแตละบริษัท มีกลุมลูกคา กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และโปรโมชั่น อยางไรบาง 
 
 การวิเคราะหคูแขง (Competitor Analysis)  
 ชื่อบริษัท  :  บริษัท ยูนิ-ทอป เทรดด้ิง (1988) จํากัด 
 ผลิตภัณฑ  :  แบรนด Poly-Brite แผนใยขัดสองประสงค และฝอยขัดหมอสแตนเลส  
 ขอมูลทางการตลาด  
 - ราคา : 12.5-25 บาท 
 - Positioning : การวางตําแหนงจากคุณภาพและราคา คือราคาถูกและคุณภาพปานกลาง 
 - ชองทางการจัดจําหนายและขนสง : Hypermarket, Supermarket, Conveniences 
Store และรานคาปลีก 
 - การสงเสริมการตลาด : ซื้อ 1 แถม 1 และการโฆษณาผานสื่อ 
 - ผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑ เหมือนแบรนดทองตลาดทั่วไป 
 - กลุมลูกคาเปาหมาย : กลุมรานคาปลีก และลูกคารายยอย 
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รูปที่ 29 ผลิตภัณฑแบรนด Poly-Brite แผนใยขัดสองประสงค และฝอยขัดหมอสแตนเลส 
 
 ชื่อบริษัท  : บริษัท ยูนิ-ทอป เทรดด้ิง (1988) จํากัด 
 ผลิตภัณฑ :  แบรนด Smart-R  แผนใยขัดสองประสงค และฝอยขัดหมอสแตนเลส 
 ขอมูลทางการตลาด  
 - ราคา : 12-16 บาท 
 - Positioning : การวางตําแหนงจากคุณภาพและราคา คือราคาถูกและคุณภาพปานกลาง 
 - ชองทางการจัดจําหนายและขนสง : ผานตัวแทนจําหนาย Central Food Retail Company 
(Tops Supermarket) 
 - การสงเสริมการตลาด : โปรโมทผาน Central Shopping Online 
 - ผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑที่หลากหลาย โดยเนนขอบถุงโทนสีฟาแสดงถึงความ
สะอาด บางสินคาเปนรูปหมี และมีการแยกประเภทของสินคาที่ชัดเจนและนาใช 
 - กลุมลูกคาเปาหมาย : ลูกคารายยอย 
 

 
 

รูปที่ 30 กลุมผลิตภัณฑแบรนด Smart-R 
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 ชื่อบริษัท  :  บริษัท ไทยเจริญคอรปอเรชั่น จํากัด 
 ผลิตภัณฑ  :  แบรนด Besico แผนใยขัดสองประสงค  
 ขอมูลทางการตลาด  
 - ราคา : 8.3 บาท 
 - Positioning : การวางตําแหนงจากคุณภาพและราคา คือราคาถูกและคุณภาพปานกลาง 
 - ชองทางการจัดจําหนายและขนสง : ผานตัวแทนจําหนาย Big-C ทั่วประเทศ 
 - การสงเสริมการตลาด : ซื้อ 2 แถม 1 และการโฆษณาผานสื่อ 
 - ผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑที่แบรนดทั่วไป โดยเนนขอบถุงสีตางๆ ถึงประเภทของ
สินคา 
 - กลุมลูกคาเปาหมาย : กลุมรานคาปลีก และลูกคารายยอย 
 

 
 

รูปที่ 31 กลุมผลิตภัณฑแบรนด Besico แผนใยขัดสองประสงค และฝอยขัดหมอสแตนเลส 
 
 ดังไดมีการสรุปขอมูลแสดงเปนตารางการเปรียบเทียบการวิเคราะหคูแขง ไวในหนา
ถัดไป 
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 ตารางเปรียบเทียบการวิเคราะหคูแขง (Competitor Analysis) 
 
ตารางที่ 3 เปรียบเทียบการวิเคราะหคูแขง (Competitor Analysis) 

หัวขอ 3M-Thailand 
Unit-Top Trading (1988) 

Poly-Brite 
Unit-Top Trading (1988) 

Smart-R 
Big-C 

แบรนดในทองตลาด 
Scotch-Brite หกเหลี่ยมพลัง 

เทอรโบ 
Poly-Brite Smart-R Besico 

กลุมลูกคาเปาหมาย รานคาปลีกและรานคารายยอย 
กลุมรานคาปลีก และรานคา  

รายยอย 
รานคารายยอย 

กลุมรานคาปลีก และรานคาราย
ยอย 

Positioning คุณภาพสูงและราคาสูง คุณภาพปานกลางและราคาถูก คุณภาพปานกลางและราคาถูก คุณภาพปานกลางและราคาถูก 
สวนแบงในตลาด Y2017 รอยละ 85 ของมลูคารวม รอยละ 10 ของมลูคารวม รอยละ 5 ของมูลคารวม 

การสงเสริมการตลาด Trade Promotion 
Promotion ซื้อ 1 แถม 1 

TV Advertising 
Central Shopping Online 

Promotion ซื้อ 2 แถม 1 
Brochure Big-C Promotion 

ผลิตภัณฑ หกเหลี่ยม แผนใยสีเหลือง 
แผนใยขัดทําความสะอาด, 

ฝอยขัดสแตนเลส 
แผนตาขายฟองน้ํา 

แผนใยขัดทําความสะอาด,  
ฝอยขัดสแตนเลส, แผนตาขายฟองน้ํา 
มีลวดลายแปลกตาเชน แผนขัดรปูหมี 

แผนใยขัดทําความสะอาด, 
ฝอยขัดสแตนเลส 
แผนตาขายฟองน้ํา 

บรรจุภณัฑ 
แบบกลอง  

(จํานวน 15 แผน/กลอง) 
Individual Pack 1:1 

Individual Pack 1:1 Individual Pack 1:1 Individual Pack 1:3 

ราคา 25 บาท/แผน 12.5-25 บาท/แผน 12-16 บาท/แผน 8.3 บาท/แผน 

ชองทางการจําหนาย Distributer 60 แหง 
Hypermarket, Supermarket,  
Conveniences Store, Retails 

Central Food Retail  
(Tops Supermarket) 

Big-C  
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 Digital Marketing Plan : 96 HEX Scotch-Brite สกอตซ-ไบรต หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ 
 
ตารางที่ 4 การวิเคราะห Digital Marketing Plan 

รูปแบบ รายละเอียด งบประมาณ 
Direct Mail Project for 
Restaurants 

เปนการสงจดหมายถึงควบคูกับผลิตภัณฑน้ํายาทําความสะอาด กลุมเปาหมาย จาก
ขอมูล CDM ของตัวแทนในพื้นที่  
**รายละเอียดของจดหมายไดใสขอมูลสินคาใหม คุณสมบัติและโปรโมชั่น คือ 
เมื่อชื่อผลิตภัณฑทําความสะอาดชนิดใดก็ได 1 แกลลอน แถมฟรี  Scotch-Brite 
สกอตซ-ไบรต หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ 

                    
 

         

จํานวนลูกคา 500 รานคา 
เฉลี่ยคาใชจาย+อากรสแตมป 10 ตอใบ 

  
 รวมคาใชจาย = 5,000 บาท 

 
 
 
 
 
 
 

Opportunity & Impact 
Estimate Leads Value : 200,000 THB/Y 
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ตารางที่ 4 การวิเคราะห Digital Marketing Plan (ตอ)  
รูปแบบ รายละเอียด งบประมาณ 

Online Advertisement ใชสื่อ Instagram ของกลุมเปาหมายผูที่ชอบทําอาหาร แมบานที่ทันสมัย 
ซึ่งวัด KPI จากยอดผูติดตาม 500K คนขึ้นไปคอื Finfincooking, Cookingbypat และ 
poiluang_ooking  
**KOL Marketing คือ การตลาดที่พูดผานบุคคลอื่น สรางความเชื่อถือกับผูบริโภค
ดวยกันเองผานสื่อ Instagram 
** จัดแคมเปญวา “ลางจาน กินฟรี กับ 3M สกอตซ-ไบรต หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ” 
ใหผูติดตามใน IG ไดกดFollow : IG: 96HEX_3M และ Facebook: 96HEX_3M 
วาจะมีแคมเปญนี้จะเกิดขึ้นกับรานคาใดบาง 

ครั้งละ 5,000-8,000 บาท ตอ Account 
 ระยะเวลาในการลงโปรโมท 2-3 วัน   

 
 

 รวมคาใชจายเฉลี่ยทั้งหมด  = 19,500 บาท 

 

               
 

 

Opportunity & Impact 
Estimate Leads Value : 300,000 THB/Y 
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ตารางที่ 4 การวิเคราะห Digital Marketing Plan (ตอ)  
รูปแบบ รายละเอียด งบประมาณ 

Online Event Marketing 

 
 

 
 

 

โปรโมทแคมเปญสินคารวมกับ E-commerce : 3M Delivery, Lazada, Officemate  
** “ลางจาน กินฟรี กับ 3M สกอตซ-ไบรต หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ” 
     สําหรับผูที่เขามาซื้อสินคาในกลุม E-commerce ไดเห็นและไดเพิ่มชองทางการ
จําหนายสินคาไปอีกชองทางหนึ่ง 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
    ขณะเดียวกันผูที่สั่งซื้อสินคาในกลุมผลิตภัณฑน้ํายาทําความสะอาดผานทาง           
3M Delivery, Lazada, Officemate โดยใสรหัส 96HEX รับฟรีสกอตซ-ไบรต หกเหลี่ยม
พลังเทอรโบ 1 แผน 

ทุกเดือน เดือนละ 100 แผน 
 คาใชจาย 14 บาท/แผน 

 ทั้งหมด 12 เดือน 
  
 
 

 รวมคาใชจาย: 16,800 บาท 
 

Opportunity & Impact 
Estimate Leads Value : 300,000 THB/Y 
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บทที่ 4 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
ประเมินสถานการณกลยทุธในปจจุบนั 
 จากท่ีบริษัท 3M-Thailand ไดนําเขาผลิตภัณฑแผนใยขัดทําความสะอาดรุนใหม
ภายใตแบรนด Scotch-Brite หกเหลี่ยมพลังเทอรโบ ซึ่งผลการศึกษาสภาพแวดลอมทั้งภายใน
และภายนอก รวมถึงปจจัยตางๆ ของธุรกิจผลิตภัณฑทําความสะอาดเคร่ืองครัวประเภทแผนใย
ขัด พบวาเปนธุรกิจที่มีการแขงขันนอยรายแตมีอัตราการแขงขันที่สูงโดยเนนกลยุทธการตลาด
ดานราคาเปนจุดแข็ง ปจจุบันขณะที่ชองทางกลุมงานขัด Scotch-Brite แผนใยขัดทําความ
สะอาดของบริษัท 3M Thailand ยังคงเปน Modern Trade & Traditional Trade แบบเดิมที่ใช
กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด และกลุมDistribution เปนกลุมตัวแทนที่มีแนวโนมเพ่ิมขึ้น ก็
ยังคงใชกลยุทธ Trade Promotion ซึ่งไมไดตอบโจทยในการเขาถึงผูใชมากขึ้น บริษัทจึงได
วางแผนกลยุทธของบริษัทใหเหมาะสม เพ่ือใหการดําเนินธุรกิจมีศักยภาพในการแขงขันทั้งใน
ระยะสั้นและระยะยาว ขอมูลการศึกษาขอมูลทุติยภูมิ (Primary Data) โดยการเก็บขอมูลใน
รูปแบบการสอบถามประสิทธิภาพและราคา ควบคูการทดลองใชสินคา (Simulate & Consumer 
Test) รวมทั้งการทดลองการจัดโปรโมชั่นสงเสริมการขาย การทดสอบตลาด (Market Testing) 
แลวนํามาวิเคราะหเชิงกลยุทธในสวนขอมูลปฐมภูมิ (Secondary Data) 
 
การสรุปประมวลผลการวจิัย ตามกระบวนการจัดการเชิงกลยทุธ 
 ปจจุบันที่เทคโนโลยีเขามาเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิต เทรนของผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนจาก 
การเชื่อโฆษณา เชื่อรีวิว เลือกที่จะเชื่อขอมูลผาน Online เพ่ิมขึ้นยกตัวอยางเชน Application 
Instagram, Twister และ Facebook ซึ่งเปนกระแสที่มีแนวโนมเพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ือง ในปที่ผาน
มาบริษัทยังคงไมไดใหความสนใจมากเทาที่ควร ภายใตกลุมแบรนดเดียวกันคือ Scotch-Brite 
ตองนําสาระความรูที่มีประโยชนไปสูผูบริโภค (Content Provider) จุดประสงคคือ ตองการให
สินคาในแบรนด Scotch-Brite ไดรับความสนใจเพิ่มขึ้น สรางการรับรูในตราสินคา ผูบริโภคยุคน้ี
ชอบในเรื่องประสบการณที่ไดรับจากแบรนดมากกวา เชน การตอแถวซ้ือไอโฟนในแตละป การทาน
อาหารในโรงแรม อาจมองวายอมที่จายเงินมากขึ้นเพ่ือใหไดรับประสบการณที่ดี ทําใหแบรนด
ตองพัฒนาในการสรางประสบการณของตนเอง ตองมีการ Design Thinking เขาใจความรูสึก
ผูบริโภค แลวดูวาแบรนดสามารถไปตอบโจทยตรงไหนไดบาง เพ่ือใหมีประสบการณที่ดีขึ้น 
กลาวถึงการตัดสินใจซ้ือของยุคนี้พบวา ผูบริโภคใชเหตุผลการตัดสินใจซื้อของเพียงแค 5% อีก 
95% คืออารมณแลวหาเหตุผลตางๆ มาสนับสนุนเทาน้ัน ขอมูลขางตนเปนสวนหนึ่งของเทรนใน
ยุค 2018 ที่ทางบริษัทตองทํามาปรับใช อยางที่กลาวจากขางตน Experience Marketing คือ

 



73 

การจัดแคมเปญหรือการจัดกิจกรรมพิเศษนําผูโชคดี รวมถึงการจัดกิจกรรมผานสื่อตางๆ ใน
ฐานะที่เราเปนผูเชี่ยวชาญดานผลิตภัณฑทําความสะอาดเคร่ืองครัว เปนตน 
 จากการศึกษาสภาพแวดลอมทั้งภายในและภายนอกบริษัท 3M-Thailand พบวา ดาน
กลยุทธของแบรนด Scotch-Brite ทางกลุมธุรกิจใชเคร่ืองมือการตลาด ดานการสงเสริมการขาย
แบบเดิมผานตัวแทนจําหนาย แตก็ไมไดเปนผลเสียแตดวยศักยภาพขององคกรควรจะใช
เครื่องมือการตลาดทั้งทางออฟไลน และออนไลน เพ่ือสรางการรับรูในตราสินคาไปยังกลุมเปาหมาย  
ทุกกลุม ควบคูกับการสรางความสัมพันธอันดีตอคูคาและผูบริโภคอยางตอเน่ือง อีกทั้งกลยุทธ
สรางความแตกตาง จุดแข็งในเรื่องคุณภาพของสินคาที่มี กระบวนการผลิตที่นําเอานวัตกรรมมา
ใชสรางความแตกตางรูปลักษณแบบหกเหลี่ยม มีขอดีอยางไรซึ่งเร่ืองราวกลุมงานแผนใยขัดทํา
ความสะอาดตองมีการปรับการสื่อสารใหเปลี่ยนไปจากเดิม โดยนําผานออกมาเปน Consumer 
Experience Marketing ในเชิง Functional สอดคลองเชื่อมโยงไปกับแนวคิดโดยรวมของแบรนด   
ใหเขาถึงสินคา ผานเคมเปญ Digital Marketing ในเชิง Emotional ทั้งกลุม Online-Offline ให
เกิดเปน Key Massage สามารถตอบโจทยไดเปนอยางดี ในขณะเดียวกันการสงเสริมการตลาด
ของตัวแทนการจําหนาย (พิจารณาจาก Customer Data Management และยอด Sale Out ใน
กลุมผลิตภัณฑสินคาแผนใยขัด) ชวงปแรกตองจัด Trade Promotion เชิงรุกพรอมกับ Incentive 
program ใหกับทีมขาย เพื่อใหเกิดแรงจูงใจ ในการหาตลาดกลุมลูกคา  
 
 สรุปไดวาควรจะมีแผนไว 3 ระยะ คือ 
 ระยะสั้น 
 - Trade Promotion คงเดิม เพ่ิมเติมคือ Volume Purchase เชน ซื้อในจํานวน 500 
ชิ้นในราคาพิเศษ เพ่ือเปนการกระจายสินคา 
 - ขยายรานคาเพ่ิมขึ้น ทําไดโดยมอบหมายใหตัวแทนจําหนาย  
 - การใชเคร่ืองมือการตลาดทั้งทางออฟไลน และออนไลน ภายใตแบรนด Scotch-
Brite  
 ระยะกลาง 
 - การหาตัวแทนจําหนายที่มีศักยภาพ ในกลุมเคร่ืองครัว  
 - Incentive Program แรงจูงใจสําหรับทีมขาย เพ่ือหาตลาดและมุงเนนการขายใน
ระดับกลางใหมากยิ่งขึ้น 
 ระยะยาว 
 - การสรางความสัมพันธกับลูกคา Experience Marketing, Content Provider ผาน
เคร่ืองมือออนไลน ของสวนการจัดเคมเปญ โดยใชกลยุทธการสรางความแตกตางประกอบดวย 
รูปรางผลิตภัณฑ นวัตกรรมทางดานเทคโนโลยี มาตรฐานการผลิต และชื่อเสียงของแบรนด 
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 ปจจัยความสําเร็จที่จะสามารถเพิ่มยอดขาย ครอบครองมูลคาทางการตลาดของ
เคร่ืองครัวคือ        
 -  นวัตกรรม ดานการวิจัยและพัฒนาของสินคา 3 เอ็ม คือการสรางแบรนด ผาน
นวัตกรรมและถูกปลดล็อก ดวยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี เปนส่ิงที่ใหเห็นถึงผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพ สรางความแตกตางไดอยางชัดเจน นั่นคือส่ิงที่บริษัทไดเห็นความสําคัญและมี
เปาหมายที่ชัดเจนมาตลอด เพราะวิทยาศาสตรเปนสวนหนึ่งของการดําเนินชีวิตของเรา 
 - อุตสาหกรรม เปนปจจัยหน่ึงที่แสดงใหเห็นถึงตนทุนในการผลิตที่ควบคุมได มี
วัตถุดิบเปนของตนเอง  
 - การเขาใจผูบริโภคอยางลึกซ้ึง ดวยไลฟสไตลของผูบริโภคที่เปลี่ยนไป และภาวะ
เศรษฐกิจ ถามองในมุมของแบรนดผูบริโภคมีไลฟสไตลที่เปลี่ยนไป เลือกสินคาจากแบรนด
ลดลง มองฟงคชั่นของสินคาและราคา มาเปนปจจัยในการเลือกซ้ือสินคา ดังน้ันบริษัทตองมีการ
ทําการตลาดใหเขาใจผูบริโภค ไมวาจะเปนการออกเคมเปญ การเขาถึงสินคาจากการทดลองใช  
การกระตุนดวยโปรโมชั่น การรับรูของสินคาที่ไมเหมือนใครในตลาด เพ่ือที่จะแสดงถึงจุดแข็งคือ 
คุณภาพสูง ราคาไมแพง 
 - ภาพใตแบรนด Scotch-Brite ผูบริโภคยังมีความเชื่อม่ันและการรับรูในภาพลักษณ
ของแบรนด 3M และม่ันใจวาภายใตเครือขายแบรด พรอมใหบริการเสมอและนําเสนอสินคา
อยางเหมาะสม 
 - ลอจิสติกส ไดรวมศูนยการดําเนินงานกับเครือขายตัวแทนจําหนาย ทั่วโลกและทั่ว
ประเทศไทย เพ่ือปรับปรุงการบริการลูกคา 
 - การตลาด ไดมีความหลากหลายกลยุทธเพ่ือใหบรรลุ การทํางานใหงายขึ้นเพ่ือให
สินคาเปนที่รับรู การตลาดแบบดิจิตอลคือส่ิงสําคัญที่ทางบริษัท ไดปรับปรุงและพัฒนาเชิงรุก 
เพ่ือลดกระบวนการในการตัดสินใจ และรวมถึงชองทางในการสั่งซ้ือในทุกชองทาง ตั้งแต
ซูเปอรมารเก็ต ถึงอี-คอมเมิรช 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 การศึกษาสภาพแวดลอมทั้งภายในและภายนอก รวมถึงปจจัยตางๆ ของธุรกิจ
ผลิตภัณฑทําความสะอาดเคร่ืองครัวประเภทแผนใยขัด พบวาเปนธุรกิจที่มีการแขงขันนอยราย
แตมีอัตราการแขงขันที่สูงโดยเนนกลยุทธการตลาดดานราคาเปนจุดแข็ง จากการศึกษาขอมูล
ทุติยภูมิ (Primary Data) โดยการเก็บขอมูลในรูปแบบการสอบถามประสิทธิภาพและราคา 
ควบคูการทดลองใชสินคา (Simulate & Consumer Test) รวมทั้งการทดลองการจัดโปรโมชั่น
สงเสริมการขาย และการทดสอบตลาด (Market Testing) แลวนํามาวิเคราะหเชิงกลยุทธใน
สวนขอมูลปฐมภูมิ (Secondary Data) พบวากลยุทธระดับองคกร (Corporate Strategy) ที่
เหมาะสมคือ กลยุทธการเจริญเติบโตแบบเขมขน เน่ืองดวยธุรกิจแผนใยขัดทําความสะอาด เปน
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ธุรกิจที่มีกลุมเปาหมายที่แตกตางกันในความตองการของลูกคา จึงควรเลือกใชกลยุทธการ
พัฒนาตลาดและกลยุทธการเจาะตลาด ใหสอดคลองกับองคกรและแบรนดสินคา ที่ไดโชวจุด
แข็งดานเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาผลิตภัณฑควบคูกัน สําหรับกลยุทธระดับธุรกิจ (Business 
Strategy) ที่ควรเลือกใช คือ กลยุทธการสรางความแตกตาง (Differentiation Strategy) ที่ประกอบ 
ดวย การสรางความแตกตางของผลิตภัณฑ ที่ไดนําเอานวัตกรรมทางดานเทคโนโลยี ดาน
มาตรฐานการผลิตที่มีคุณภาพ ดานรูปราง และดานภาพลักษณของแบรนด  
 สําหรับความคาดหวังในสิ่งที่บริษัทตองการเพิ่มยอดขายน้ัน บริษัทตองมีการรุก
การตลาดและความชัดเจนของกลยุทธมากขึ้น ในขณะเดียวกันการนํากลยุทธการตลาดที่
แตกตาง จึงจะตองมีการวางตําแหนงผลิตภัณฑที่มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา รวมถึงสวน
ประสมทางการตลาดที่ตองสอดคลองกัน พรอมทั้งตองกําหนดใหใชกลยุทธทางผลิตภัณฑ กล
ยุทธดานราคา กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย เพ่ือไดเปาหมาย
เดียวกันคือ การครองตลาดอุตสาหกรรมทําความสะอาดในครัวเรือน 
 
ขอจํากัดทางการศึกษา 
 1. ขอมูลบางรายการเปนความลับของบริษัทฯ กับตัวแทนจําหนาย จึงอาจไมสามารถ
เปดเผยได จึงทําใหยากในการศึกษาขอมูล 
 2. จํากัดดานเวลาของการทดสอบการทดสอบตลาด (Market Testing) 
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แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ความพึงพอใจการใชงานแผนใยขัดหกเหลี่ยมเทอรโบ 
 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา
การจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัย เร่ือง
ความพึงพอใจการใชงานแผนใยขัดหกเหลี่ยมเทอรโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แบบสอบถามนี้ แบงออกเปน 2 ตอน คือ 
 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 หัวขอประเมินความพึงพอใจการใชงานแผนใยขัดหกเหลี่ยมเทอรโบ จํานวน 
5 ขอ 
 ผลการสํารวจในครั้งน้ีจะเปนประโยชนอยางยิ่งในเชิงการศึกษา ผูวิจัยจึงใครขอความ
กรุณาผูตอบแบบสอบถามทุกทาน อานคําถามใหชัดเจน พรอมทั้งตอบคําถามทุกขอ ขอมูลของ
ทานที่ตอบในแบบสอบถามนี้จะถือเปนความลับไมมีผลผูกผันใดๆ ตอผูตอบแบบสอบถามและ
ใชในรูปผลรวมเทาน้ัน 
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคาใน
การตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 

ธัชพล ศิริบุญมา 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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แบบสอบถามความพึงพอใจการใชงานแผนใยขัดหกเหลี่ยมเทอรโบ 
 
ชื่อบริษัทฯ หรือสถานที่ใชงาน________________________________________________ 
ผูใช และเบอรติดตอ_______________________________________________________ 
ใชกับงานขัดพ้ืนผิวใดและปจจุบันใชแผนใดอยู____________________________________ 
จํานวนและหรือระยะเวลาที่ใช________________________________________________ 
วันเริ่มใชงาน  ___________________________________________________________  
วันติดตามผลทดสอบ______________________________________________________  
ผูสัมภาษณ_____________________________________________________________   
 
ตอนที่ 1 ขอมูลเก่ียวกับสถานภาพและขอมูลพื้นฐานของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง  โปรดใหรายละเอียดที่เก่ียวกับตัวทาน โดยเขียนเครื่องหมาย   ลงใน  หนาขอความ

ตามความเปนจริง  
 
เพศ 
  ชาย     หญิง  
 
ตอนที่ 2 การประเมินความพึงพอใจในการใชงานแผนใยขัดหกเหลี่ยมเทอรโบ 
 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองระดับความพึงพอใจตามความเปนจริง 
 

หัวขอประเมิน 

ระดับความพึงพอใจหรือการใชงาน 
มาก 
ที่สุด 

5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
2 

นอย 
ที่สุด 

1 
1. ความรวดเร็วในการขัดเมื่อเทียบกับแผนใยขัดเดิม 
เร็วคือ 5 

     

2. ความสะอาดที่ไดรับดีกวาประมาณไหน สะอาดดีกวา      
3. ความสามารถในการขัดถูเมื่อเทียบกับแผนใยขัดเดิม      
4. การลางทําความสะอาดแผนหกเหลี่ยมหลังการใชงาน
ยากงาย งายคือ 5 

     

** ถาแผนใยขัดหกเหล่ียมเทอรโบราคา 25 บาท ทานคิดวาแพงไปหรอืเปลา? 
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ภาคผนวก ข. 
ขอมูลรายช่ือตัวแทนจําหนายทั้งหมดในประเทศไทย 
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ตารางที่ 5 รายชื่อตัวแทนจําหนายในประเทศไทย 
No. List Name No. List Name 
1 BORNEO TECHNICAL(THAILAND) 31 SANG DAMRONG CO.,LTD  
2 EURKITTIROJ LTD.,PART 32 KRITPONG  ROCHANAVIBHATVANICH 
3 UNITA COMPANY LIMITED 33 BEST INVESTIGATION CO.,LTD. 
4 SIAM MAKRO PCL. HEAD OFFICE 34 MT MEDICAL SUPPLY CO.,LTD.  
5 L T K INTERTRADING CO.,LTD.  35 KITTICHET SPR LTD.,PART.  
6 P.S.GROUP(THAILAND)CO.,LTD. 36 LAO CLEANING SERVICE CO.,LTD.  
7 K.T. MAX CO.,LTD.(BRANCH 1) 37 SEE CHANNEL CO.,LTD. 
8 QUALITY & MAXIMUM TRADING CO.,  38 MAX 3G CORPORATION CO.,LTD.  
9 CLEANATIC (THAILAND) CO., LTD. 39 PP ARAN CO.,LTD.  
10 COL PUBLIC COMPANY LIMITED 40 CRC THAI WATSADU LIMITED  
11 HOME PRODUCT CENTER PCL.WANGNO  41 QTEC TECHNOLOGY CO.,LTD.  
12 TOPLINE CENTER CO.,LTD. 42 NAF STATIONERY CO.,LTD.199,201  
13 C.J.D. MARKETING CO., LTD. 43 SCENT CO., LTD.  
14 CST SUPPLY CO.,LTD. 44 SUN DISTRIBUTOR LTD.,PART.  
15 INTERNATIONAL BRAND SUPPLY&SER 45 ACCORD SOLUTION CO.,LTD.  
16 SANTISOUK SHOP 46 Thai Floor  
17 PHUKET TEINTHONG CO.,LTD.  47 HARDWAREHOUSE CO.,LTD.  
18 C.T.T.N. GROUP CO.,LTD.  48 NPC SAFETY AND ENVIRONMENTAL S  
19 CLEAN WORLD PRODUCT AND SUPPLY  49 ACTIVE TEAM (1999) CO.,LTD.  
20 OWAT PRO & QUICK CO.,LTD.  50 BILLION MILLION TRADING CO.,LT  
21 THANAWAN PAPER 2002 CO.,LTD.  51 CHIANGMAI DELTA ELECTRIC TRADI  
22 DKSH (THAILAND) LIMITED  52 SUPVICHIT PROCLEAN AND SUPPLY  
23 MENG LENG EAV CO.,LTD.  53 PREMIUM DISTRIBUTION CO.,LTD.  
24 ARMSTRONG RUBBER&CHEMICAL PROD  54 K.C.& CLEAN LTD.,PART.  
25 THANAPONGSE LTD.,PART.  55 SCHEMER PLUS CO.,LTD.  
26 EXPORT ACCOUNT BANGLADESH 56 *MANITVITAYA CO.,LTD.  
27 PATTANA 4599 EQUIPMENT CO.,LTD  57 V.P.B. COMMERCIAL CO.,LTD.  
28 ACOMMERCE CO.,LTD. 58 Diversey Hygiene (Thailand) Co., 
29 N P K MASTERPLAN CO.,LTD.  59 GOODIES SUPPLY CO.,LTD.  
30 FAR EAST PEERLESS (THAILAND) 60 LAMPANG L.C.SUPPLY LTD.,PART 
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